MARKEN & KAMPAGNEN

»~Explore the magic world of
herbs": Der Heifluftballon
setzt Impulse am POS.

Foto: Schelling AG

Schelling setzt POS Promotion fiir Underberg um

Hoch hinaus

Underberg setzt bei der Vermarktung seiner Produkte auf eine
facettenreiche und ideenreiche Bildsprache. Gemeinsam mit
Schelling wurde nun die aktuelle POS-Aktion umgesetzt, der
es an Kreativitat und Individualitat nicht fehlt.
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,Der Heiluftballon ist das
ideale Symbol fiir den

Underberg-Claim: Explore
the magic world of herbs.”

Sabine van den Boom, Senior International Brand
Manager Semper idem Underberg AG
Foto: Underberg

ie Geschichte von Underberg nahm im Jahr

1846 im nordrhein-westfélischen Rhein-
berg ihren Anfang, als Hubert Underberg be-
gann, mit Krdutern aus 43 Liandern einen
Krauter-Bitter herzustellen. Seit 178 Jahren
wird die Rezeptur geheim gehalten. Schon da-
mals galt ,Semper idem” — dem Griinder war
es wichtig, dass das Produkt gleichbleibend in
Qualitdt und Wirkung ist. Bis heute ist die
Semper idem Underberg AG ein werteorien-
tiertes Familienunternehmen. In Rheinberg
am Niederrhein legen die Verantwortlichen
grofBen Wert darauf, Traditionen zu bewahren
und zugleich zukunftsweisende Impulse zu
setzen. Das geschmackliche Erlebnis steht da-
bei stets im Fokus. So auch in der aktuellen

Optimale Formgebung: Der
Ballon besteht aus filigraner Well-
pappe. Fiir den Unterbau wurde
verstarkte Wellpappe gewahilt,
damit das Display das Gewicht
der Produkte tragen kann.
Foto:Schelling AG
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Darstellung von Underberg, deren Claim “Ex-
plore the magic world of herbs” lautet. Um
dem gerecht zu werden, entwickelte der Ge-
trankehersteller gemeinsam mit Schelling ei-
nen POS-Aulftritt, der in mehrfacher Hinsicht
nahezu einzigartig ist. Denn das knapp 2,20
Meter groBe Heifluftballon-Display ladt die
Shopper in Deutschland, Osterreich und Da-
nemark auf eine auBergewdohnliche Reise
durch die Underberg-Welt ein. Im Gesprach
mit display berichten Sabine van den Boom,
Senior International Brand Manager Semper
idem Underberg AG, Otto Fritz, Gebietsver-
kaufsleiter Schelling Deutschland und Daniel
Lottici, Leiter Produktentwicklung Schelling
Deutschland, welche Herausforderungen es zu
meistern galt und was das Display auszeichnet.

pispLAY: Der Heifluftballon ist ein echter Eye-
catcher am POS. Wie kam es zu der Idee?

oTTo FrITz: Die urspriingliche Idee kam aus
Danemark. Gemeinsam mit der Semper idem
Underberg AG haben wir die Idee dann akri-
bisch weiterentwickelt und die Feinheiten fest-
gelegt, wie etwa Hohe und Fassungsvermogen
des Displays oder wo sich das Logo genau be-
finden soll.

sABINE VAN DEN Boom: Der Heifluftballon steht
fiir Ideenvielfalt, Bewegung und Uberraschung.
Wir wollten eine POS-Kampagne umsetzen, die
am POS fiir Aufsehen sorgt und die Core Valu-
es der Marke Underberg transportiert.

pispLAy: Inwiefern werden die Core Values der
Marke symbolisiert?

SABINE VAN DEN Boom: Die Marke und ihre Pro-
dukte stehen fiir Natiirlichkeit und Reinheit,
aber auch fiir Facettenreichtum, fiir das Uber-
raschende und Kostbare. Der Heifluftballon
driickt all dies aus und ist in unseren Augen
das ideale Symbol fiir den Underberg-Claim:
»Explore the magic world of herbs.”

pANIEL LoTTIcl: Die Bildsprache von Underberg
hatte besonderen Einfluss auf die Gestaltung
des Displays. Mit viel Kreativitat haben wir
diese auf das Display iibertragen und einen
echten Eyecatcher an den POS gebracht.

Kultstatus erlangt.

Semper idem Underberg AG

Im Jahr 1846 wahlte der Firmengriinder Hubert Underberg Krauter
aus 43 Landern aus und entwickelte ein Verfahren, das die schonende
Extraktion der Wirkstoffe aus diesen erlesenen und aromatischen
Krautern garantierte. Heute wird bereits in sechster Familiengenera-
tion die Krauterspezialitdt Underberg im nordrhein-westfalischen
Rheinberg kultiviert. Nach dem streng geheimen Verfahren Semper
idem. Seit dem Jahr 1860 wird die Marke international vertrieben und
hat sowohl in Deutschland als auch in 100 weiteren Landern bereits

pispLAY: Welche Materialien kamen zum Ein-
satz?

paNIEL LoTTicl: Hauptsdchlich wurde Wellpappe
verwendet. Der Ballon besteht aus filigraner
Wellpappe zur optimalen Formgebung. Fiir
den Unterbau wurde extrem verstdrkte Well-
pappe gewahlt, zum einen aufgrund der hohen
Fiillmenge und zum anderen damit das Dis-
play wiederverwendet werden kann. Auerdem
befinden sich noch Seile am Display und die
»Sandsdckchen” aus Jute.

pispLAy: Wie viele Produkte konnen im Korb
des Ballons platziert werden?

SABINE VAN DEN BOOM: Insgesamt finden bis zu
120 der 12er Underberg Krauterbitter Falt-
schachteln Platz. Es konnen aber auch andere
Produkte von Underberg platziert werden. Uns
war wichtig, dass das Display auch bei anderen
Promotions zum Einsatz kommen kann.

pispLAY: Wie lange haben Planung und Umset-
zung bis hin zum Roll-Out in Anspruch ge-
nommen? »
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,Die Bildsprache von
Underberg hatte besonderen
Einfluss auf die Gestaltung
des Displays. Mit viel
Kreativitat haben wir diese
auf das Display tibertragen.”

Daniel Lottici, Leiter Produktentwicklung
Schelling Deutschland Foto: Schelling AG
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Das Display steht in verschiedenen Su-
permarkten und im GetrankefachgroRhan-
del in Deutschland, Osterreich und Dane-
mark. Foto: Schelling AG

\Wir Ubernehmen
den Versand und die

Auslieferung der Displays
und bieten dariiber hinaus
die Moglichkeit an, diese

nach Gebrauch einzulagern.”

Otto Fritz, Gebietsverkaufsleiter Schelling
Deutschland Foto: Schelling AG

SCHELLING AG

Die SCHELLING AG ist ein unabhdngiges Schweizer Familienunternehmen
mit mehr als 145 Jahren Tradition. Als Hersteller von hochwertigen Verpa-
ckungen und Displays aus Wellpappe und Vollkarton sowie Print-Produkten,
Beuteln, Packungsbeilagen und Etiketten bietet sie ihren Kunden als One-
Stop-Shop alles aus einer Hand. Die SCHELLING AG mit Hauptsitz in Rup-
perswil beschiftigt derzeit etwa 600 Mitarbeiter und verfiigt tiber fiinf Stand-
orte in der Schweiz und in Deutschland.

»
otTo FriTz: Aufgrund des Jahreswechsels hat es
acht Monate gedauert, das Projekt umzusetzen.

pispLAY: Welche Herausforderungen galt es da-
bei zu bewiltigen?

DANIEL LOTTICI: Zum einen war die richtige Um-
setzung der Bildsprache sehr wichtig, zum an-
deren mussten bei der Materialwahl verschie-
dene Faktoren beriicksichtigt werden. Wie etwa
das Gewicht der Produkte und die Wieder-
wendbarkeit des Displays. AuBerdem sollte das
Material moglichst nachhaltig sein. Die MaRe
spielten beim Design des Heiluftballons eben-
falls eine wichtige Rolle. Das Display an sich
durfte inklusive Europalette eine Hohe von
2,20 Metern nicht {iberschreiten. Der Ballon
sollte dabei eine GroBe von maximal 120 mal
80 Zentimetern haben, damit er die Europalet-
te an den Seiten nicht iiberragt. All dies ist uns
gelungen. Die Umsetzung eines solchen Dis-
plays aus Wellpappe ist bisher einzigartig.

pispLAY: Welche Drucktechnik wurde fiir das
Display gewahlt?

pANIEL LoTTcl: Wir haben uns fiir den Digital-
druck mit wasserbasierten Tinten entschieden.
Zunachst waren nur zehn Displays geplant. Die
Anzahl hat sich im Laufe des Projektes jedoch
erhoht.

SABINE VAN DEN Boom: Das Display weist eine
harmonische Farbgebung auf, die Underberg-
Welt kommt stark zum Ausdruck, was fiir einen
hohen Wiedererkennungswert sorgt.

pispLAy: Fiir die Shopper ist der Ballon ein ech-
ter Hingucker. Wie kommt das Display im teil-
nehmenden Handel an?

SABINE VAN DEN Boom: Die Aktion lauft noch,
aber bisher kommt sie sehr gut an. Der Hei3-
luftballon bietet einen impulsstarken Markt-
auftritt und ist einfach im Handling. Schelling
hat die Gesamtkonfektion aller Displayteile
inklusive Jutesdckchen und Seile tibernom-
men. Die Befiillung des Korbs wird vor Ort
vorgenommen.

orto FriTz: Wir libernehmen neben der kom-
pletten Produktion auch den Aufbau und den
Versand sowie die Auslieferung der Displays
und bieten dariiber hinaus die Moglichkeit an,
diese fiir eine neue Warenprasentation in den
Markten einzulagern.

pispLAY: In welchen Markten kommen die Dis-
plays zum Einsatz?

otTo FRITZ: Die Kampagne lauft bisher in
Deutschland, Osterreich und Dianemark im
LEH und GetriankefachgroBhandel. Die Promo-
tion soll bald aber auch auf weitere Lander
ausgeweitet werden.

pispLAY: Das hort sich alles nach einer span-
nenden Kampagne an. Wie lange besteht die
Zusammenarbeit?

otTo FrITz: Die Zusammenarbeit ist noch ganz
neu und verlief sehr erfolgreich. Weitere Pro-
jekte konnten zudem umgesetzt werden und
sind es auch wieder welche in Planung.

pispLAY: Vielen Dank fiir das Gesprach! <<
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