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m Markt fiir Fast Moving Con-

sumer Goods (FMCG) haben

sich Markenartikel auch in Zei-

ten von Corona sehr gut gehal-

ten. Dennoch stehen sie unter

Druck, denn ihre traditionelle
Stiarke wird von den jungen Generationen
am wenigsten wertgeschitzt. Auch die Fra-
ge, ob es sich um eine Hersteller- oder eine
Handelsmarke handelt, ist fiir junge Men-
schen nicht so sehr von Bedeutung. Robert
Kecskes, GfK Insights Director, ist Exper-
te fiir den FMCG-Markt und den Handel.
Er hat daher ein neues Modell ausgear-
beitet, unterscheidet zwischen Funktions-,
Sozial- und Visionsmarke und trifft damit
mehr den Geist der Jungen.

Das Corona-Jahr 2020 war das Jahr der
Marke, zumindest bei den Fast Moving
Consumer Goods (FMCG), und zwar der
Herstellermarke. Laut dem GfK Consumer
Panel hat in Deutschland jeder Haushalt im
Vergleich zum Vorjahr im Durchschnitt
knapp 13 Prozent mehr fir Herstellermar-
ken ausgegeben, fir Handelsmarken dage-
gen nur gut 8 Prozent mehr. Das schwankt je
nach Kategorie. Aber der Anteil der Katego-
rien, die Marktanteilsgewinne bei den Her-
stellermarken zu verzeichnen haben, ist um
zehn Prozentpunkte angestiegen und lag bei
69 Prozent.

Die Erklirung liegt auf der Hand: Die
Menschen wollten es sich zu Hause, wo sie
aufgrund des Lockdowns den Grofiteil ihrer
Zeit verbringen mussten, gut gehen lassen

= VON PRODUKT

und waren bereit, mehr Geld fiir Nahrungs-
mittel, Getrinke und Wasch-/Putz-/Reini-
gungsmittel auszugeben. Dies konnten sie
sich leisten, weil sie kaum noch Aufler-
Haus-Ausgaben hatten. Und dabei vertrau-
ten sie stark auf die Qualitit von Marken.

Das Jahr der Marke —
mit Einschrinkungen

Allerdings muss die Auslobung als Jahr der
Marke in einigen Punkten relativiert wer-
den:

1. In den Kategorien Korperpflege und Kos-
metik haben Marken an Boden verloren.
Der Lockdown fiihrte zur De-Priorisierung
von Kosmetikprodukten und Teilen der
Korperpflege.

2. In den Monaten der ersten Panik und des
ersten Lockdowns wiesen FMCG generell
ein sehr dynamisches Umsatzwachstum auf.
Tendenziell stiegen die Umsitze der Han-
delsmarken sogar stirker als die der Herstel-
lermarken. Erst ab Mai 2020 kann man vom
Jahr der Marke sprechen.

3. Profitierten die Herstellermarken von der
Schwiche der Discounter-Handelsmarken.
Wichtig: Schwiche der Handelsmarken im
Discount, nicht in den anderen Vertriebs-
schienen.

4. Vor allem bei den ilteren Haushalten
nahmen die Ausgaben fiir Herstellermarken



Was starke
Marken der
Zukunft
auszeichnen
wird
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deutlich stirker zu als fiir Handelsmarken.
Bei jiingeren Haushalten war dieser Unter-
schied sehr viel geringer.

5. Legten nicht alle Marken im gleichem
Maf3e an Umsatz zu. So war 2020 nicht das
Jahr von Funktionsmarken. Diese entwi-
ckelten sich in etwa wie die Handelsmarken.
Es war das Jahr der Hybrid-, Sozial- und
Visionsmarken.

Die Analysen im GfK Consumer Panel
zeigen, dass es vor allem den jiingeren Gene-
rationen immer weniger um Hersteller-
oder Handelsmarken geht, sondern immer
mehr um Sozial- oder Funktionsmarken.

‘Wo kaufen wir ein? —
Orteund Nicht-Orte

Damit sind wir beim Thema Brand Purpose
und Purpose Brand. Genihert haben wir
uns diesem Thema zum ersten Mal bei dem
Versuch einer Erklirung, warum Super-
mirkte sich so viel dynamischer entwickeln
als Discounter, schon lange vor Corona und
dann wihrenddessen noch deutlicher. Ge-
holfen hat bei dieser Erkundung eine Studie
des franzgsischen Ethnologen Marc Augé,
der in seinen Untersuchungen die unter-
schiedliche Bedeutung von Nicht-Orten
und Orten erarbeitet hat. Die Ergebnisse
sind in einem Buch aus dem Jahr 1992 zu-
sammengefasst. Nicht-Orte sind bei Marc
Augé reine Funktionsrdume, die keine so-
zialen Beziige herstellen, sie schaffen ,,Ein-

samkeit und Gleichférmigkeit“. Super-
markte — gemeint war der gesamte Lebens-
mitteleinzelhandel — hat Augé 1992 noch
explizit zu den Nicht-Orten gezihlt.

Wir hatten die Hypothese, dass sich in
den vergangenen Jahren hier einiges gedn-
dert hat. Und tatsichlich konnten wir 2019
in einer grof3 angelegten Total-Store-Studie
in Kooperation mit GS1 Germany zeigen,
dass Discounter bei den Shoppern beson-

ders stark bei den funktionalen Aspekten
des Einkaufs punkten, wie ,,Erreichbarkeit,
»kurze Wege*, ,,Einkiufe schnell erledigen.
Besonders schwach sind sie auf allen Erleb-
nisdimensionen wie ,,Spaf3, dort einzukau-
fen®, ,nachhaltiges Angebot®, ,angenehme
Atmosphire“. Auf diesen Dimensionen
sind dagegen die Supermirkte besonders
stark. Dies sind deutliche Indikatoren, dass
Discounter auch heute noch von den Men-

Marken-Typologie

Funktionsmarken: Dies sind Dach-
marken, die eine eindeutige, hiufig
sehr hochwertige funktionale Qualitit
aufweisen, dariiber hinaus jedoch kei-
nen oder kaum zusitzlichen sozialen
Nutzen stiften. Hierunter fallen die
mit Abstand meisten Herstellermar-
ken. Der Umsatzanteil an den klassifi-
zierten Herstellermarken betrigt 65
Prozent.

Hybridmarken: Diese Dachmarken
weisen iber die funktionalen Pro-
duktnutzen hinaus weitere bedeutsa-
me Zusatznutzen auf und/oder sie ha-
ben sich auf den Weg zu einer nach-
haltigen Ausrichtung gemacht. Die

Hybridmarken haben einen Marktan-
teil von 28 Prozent.

Sozialmarken: Dies sind Dachmarken
mit einer deutlich nachhaltigen Aus-
richtung, die fiir Shopper ersichtlich
und emotional spiirbar ist und eine
hohe Relevanz hat. Der Marktanteil
der Sozialmarken betrégt drei Prozent.

Visionsmarken: Dies sind Dachmar-
ken mit einem klaren Wertekompass,
der aktiv vorangetrieben wird. Mar-
ken, die aus Sicht der Shopper gut
sind und Gutes tun. Der Marktanteil
der Visionsmarken betrigt vier Pro-
zent.
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schen als Nicht-Orte gesehen werden,
wihrend Supermirkte sich deutlich in
Richtung Orte entwickelt haben.

Aber wie konnten sich die Super-
mirkte aus dieser Wahrnehmung als
Nicht-Orte 16sen? Hierauf zahlen un-
terschiedliche Dimensionen ein, wie
etwa das Engagement fiir die Nachbar-
schaft — zum Beispiel tiber Scheine fiir
Vereine von der Rewe — oder Engage-
ment bei Nachhaltigkeit, Artenvielfalt,
Klima (wie die schon seit 2009 beste-
hende Kooperation von Edeka mit dem
WWE). Aber solche Aktivititen holen
den konkreten Akt des Einkaufs noch
nicht aus seiner Funktionalitidt. Dazu
hat eine stirker an den Bediirfnissen
der Menschen orientierte Sortiments-
zusammenstellung beigetragen. Wih-
rend sich die Discounter (noch) sehr
stark an einer an Preisen ausgerichteten
Sortimentspyramide orientieren — erst die
Preise, dann priifen wir, welche postmate-
rialistischen Bediirfnisse wir dariiber hinaus
befriedigen konnen —, orientieren sich die
Supermirkte stirker an den Bediirfnissen —
erst die Bediirfnisse, dann priifen wir, wel-
che materiellen Preispunkte gesetzt werden
muissen.

Spricht man von Bediirfnissen, kann als
Heuristik natiirlich immer die Maslow’sche
Pyramide herangezogen werden. Fiir eine
an Bediirfnissen orientierte Sortimentspy-
ramide heif3t dies: Zunachst braucht es eine
materielle Grundsicherung mit Produkten
zum Preiseinstieg, dann gibt es das Bediirf-
nis nach maoglichst hoher Produktqualitit

. . . . . .
Sozialmarken mit starkstem Wachstum bei den Millennials
Differenz der Umsatzsteigerung der Markentypen von der Umsatzsteigerung insgesamt
8.1 3,2 Lesebeispiel:
g Die Umsatzsteigerung bei
-0,9 12,3 der Generation X betragt
insgesamt 10,5%, die
3 1,9 Umsatzsteigerung fiir
. . Visionsmarken 13,7% —
0,9 Wiederauf- 0,6 Generation cine Differenz von
bauer X 3,2%-Punkten.
-0,5 I -1,7 .
— .2
6,6 29,1
1,6 1,9
Visionsmarken
-0,3 Baby- -2,4 Sozialmarken
b Hybridmarken
-0,8 I OOmEr -0,6 I Funktionsmarken
B Handelsmarken
Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG; Umsatzsteigerungen YTD 11/2020 zu YTD 11/2019 planung&analyse 2/2021

(Funktionalitiit), auf der nichsten Stufe ste-
hen Produkte mit zusitzlicher sozialer Rele-
vanz und an der Spitze stehen dann die
Weltverbesserer-Produkte  (Visionsmar-
ken). So konnte es aussehen, zumindest auf
einer vereinfachten theoretischen Ebene.

Ausrichtung am Preis
oder an den Bediirfnissen

Der grofere Erfolg der Supermirkte ist zu
einem nicht unerheblichen Teil dadurch zu
erkliren, dass Discounter — zumindest in
der Wahrnehmung der Menschen — ein an
Preisen ausgerichtetes Sortiment anbieten,
wihrend Supermirkte das Sortiment nach

Sortimentspyramide nach Preisen und nach Bediirfnissen

(von dem sich vor
allem der Discount
noch nicht hat
16sen konnen)

Das
ALTE NORMAL

Premium

Marktfiihrer
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Mittelmarken

Mehrwerthandelsmarke

elsmarke

Quelle: GIK

(womit LEH-Food-
Vollsortimenter schon
im ALTEN NORMAL
begonnen haben)

Das
NEUE NORMAL
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Bediirfnissen ausrichten. Vor allem fiir die
jungen Generationen ist diese Bediirfnis-
orientierung besonders attraktiv. Der Preis
bleibt weiter wichtig, steht aber nicht mehr
im Vordergrund. Oder anders ausgedriickt:
Der Preis ist noch immer ein diskriminie-
render Faktor, aber nicht (mehr) der dis-
kriminierende Faktor.

Um hierzu noch tiefere Einblicke zu er-
langen, haben wir versucht, die theoretische
Sprache der an Bediirfnissen orientierten
Sortimentspyramide in eine empirisch
messbare zu iibersetzen. Eine echte Herku-
lesaufgabe, bei der wir zunichst mit Her-
stellermarken begonnen haben — inzwi-
schen sind wir dabei, auch die Handelsmar-

ken zu Klassifizieren — und uns dabei auf
der Ebene von Dachmarken bewegen.
Am Ende des Verfahrens steht eine Klas-
sifizierung der Dachmarken auf Basis
ihrer Produkteigenschaften und des
Umsatzanteils mit diesen Eigenschaften
am Gesamtumsatz der Marke. Wir spre-
chen hier also nicht tiber das Image der
Dachmarke (Purpose Brand), sondern
iiber eine Klassifizierung der objektiven
Produkteigenschaften und die relative
Umsatzbedeutung dieser Eigenschaften
fiir die Dachmarke (Brand Purpose).
Dabei konnten wir bisher nur auf Pro-
duktmerkmale zuriickgreifen, die wir
automatisch erfassen. Ohne Zweifel ha-
ben wir dadurch noch einige blinde Fle-
cken, aber die empirischen Analysen
zeigen schon jetzt, wie wichtig es fiir
Hersteller und Hindler ist, weiter in
Richtung eines Paradigmenwechsels



von Hersteller- versus Handelsmarke zu
Funktions- versus Sozialmarke zu denken
und dass es sich lohnt, die empirischen Er-
kundungen weiter zu vertiefen.

Im Zuge der Ubersetzung des theoreti-
schen in ein empirisch messbares Modell
konnten wir vier Typen von Herstellermar-
ken, die etwas von der theoretischen Pyra-
mide abweichen, differenzieren: Funktions-
marken, Hybridmarken, Sozialmarken und
Visionsmarken.

Betrachtet man die Umsatzsteigerung
der vier Herstellermarkentypen, so fillt so-
fort auf, dass die Funktionsmarken 2020
nicht stirker gewachsen sind als Handels-
marken; vielmehr liegen sie gleichauf. Die
Umsatzsteigerungen der drei anderen
Herstellermarkentypen haben sich dage-
gen sehr viel dynamischer entwickelt. Vor
allem die Visions- und Sozialmarken wei-
sen sehr hohe Wachstumsraten auf. Wer-
den dann die Generationen — Wie-
deraufbauer, Babyboomer, Genera-
tion X, Millennials — genauer ana-

starken die Hypothese, dass der alten Diffe-
renzierung von Hersteller- und Handels-
marken eine neue von Funktions- und Sozi-
almarken gegentibersteht, die vor allem von
den jiingeren Generationen vorgenommen
wird. Fiir sie ist die Preisdifferenzierung von
Hersteller- und Handelsmarken weniger
zentral als die Purpose-Differenzierung.
Natiirlich spielt der Preis auch bei ihnen
eine wichtige Rolle, daher greifen sie bei
gleichem Purpose eher zu Handelsmarken.
Wenn ein bestimmter Purpose aber nur von
einer Herstellermarke geliefert wird, sind sie
bereit, einen Premium-Preis zu zahlen,
selbst bei knappem Budget. Und genau die-
se Balance von Sozial-Herstellermarken
und Sozial-Handelsmarken macht die Su-
permirkte heute so erfolgreich.

Stellt sich die Frage: Ist diese Purpose-
Phase nur ein kurzer Hype oder hat sie
auch in kommenden wirtschaftlich schwie-

rigen Zeiten Bestand? Hierzu haben wir
Analysen durchgefiihrt, die zeigen, dass der
Kauf von Sozialmarken stark mit der Gene-
rationenzugehorigkeit korreliert, jedoch
nicht mit den finanziellen Moglichkeiten
der Menschen. Es handelt sich damit nicht
um einen sozio-6konomisch, sondern um
einen sozio-kulturell getriebenen Wandel,
der in seiner Geschwindigkeit durch 6ko-
nomische Krisen zwar verlangsamt, aber
nicht gestoppt wird.

Wenn Hersteller mit ihren Marken nicht
im Hamsterrad des Preiskampfes gefangen
sein wollen, miissen sie ihren hohen Pro-
duktnutzen, ihre Funktionalitit mit sozia-
len Visionen einer besseren Welt aufladen,
sowohl auf Produktebene (Brand Purpose)
als auch auf der Ebene der ganzheitlichen
Markenwahrnehmung (Purpose Brand).
Das neue Narrativ muss kohirent und
transparent iiberpriifbar sein. ll

lysiert, wird sehr deutlich, welche
Markentypen in der jeweiligen Ge-
neration tiberproportional an Um-
satz gewonnen haben (positive Dif-
ferenz) und welche Markentypen
unterproportional zugelegt haben
(negative Differenz).

Funktionsmarken
verlieren an Bedeutung

Handelsmarken haben in jeder Ge-
neration relativ an Gewicht verloren.
Aber auch die Funktionsmarken
weisen in drei der vier Generationen
unterdurchschnittliche Umsatzstei-
gerungen auf. Besonders stark ver-
lieren die Funktionsmarken in der
Generation der Millennials an relati-
vem Gewicht. In dieser jungen Ge-
neration gewinnen die Sozialmarken
am stirksten, nicht nur innerhalb
der Generation, sondern auch im
Generationenvergleich.  Generell
gilt: Je jiinger die Generation, desto
attraktiver sind die Sozialmarken. In
der dltesten Generation der Wieder-
aufbauer haben die Sozialmarken
sogar an relativem Gewicht verloren.
Aber schon fiir die Babyboomer wa-
ren sie sehr wichtig.

Fassen wir hier nur die in Aus-
ziigen dargestellten empirischen
Analysen zusammen: Die Ergebnisse

shopper insights?
sobr experts!

sobr//

sobr-research.com/shopper
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der Werte

ie Corona-Krise hat das
Shopping-Verhalten der
Menschen verindert: Sie
kaufen bewusster und
geplanter ein. Impuls-
kdufe werden aber auch
weiterhin eine wesentliche Rolle spielen.
Denn bewusstes, werteorientiertes FEin-
kaufen auf der einen und Impulskiufe auf
der anderen Seite miissen nicht im Wider-
spruch stehen. Sabine Beinschab, Dokto-
randin an der Privatuniversitit Seeburg in
Osterreich, hat sich mit dem Einfluss der
personlichen Werterelevanz auf die Wahr-
nehmung von Displays am PoS und die
daraus resultierenden Kaufabsichten be-
schiftigt. Die Ergebnisse zeigen, was notig
ist, um am PoS§ erfolgreich zu sein.

Ein Display mit Cola in der Feinkostabtei-
lung. Ein Aufsteller mit Niissen direkt ne-
ben den Tiefkiihlprodukten. Schlagsahne
in der Obstabteilung. Geht man aufmerk-

Wie Zweitplatzierungen
Impulskdufe steigern konnen

sam durch einen Supermarkt, st6f3t man
auf viele sogenannte Zweitplatzierungen.
Bei dieser Verkaufsférderungsmafinahme
werden Produkte zusitzlich zu ihrer
Stammplatzierung im Regal an einem
zweiten Ort im Supermarkt positioniert.
Diese Platzierung findet hdufig im inkon-
gruenten Warenumfeld statt. Das bedeutet,
die Produkte werden in einem Bereich po-
sitioniert, der auf den ersten Blick wenig
mit dem Ursprungsprodukt zu tun hat.
Diese Positionierung erfolgt in vielen Su-
permirkten willkiirlich. Denn es gibt bis-
her nur wenige Untersuchungen zur Wir-
kung von Zweitplatzierungen auf Konsu-
menten.

Eine Studie von Mau/Schweizer/Stein-
mann/Schramm-Klein (2017), die in ei-
nem Supermarkt in der Schweiz durchge-
fithrt wurde, zeigt, dass Zweitplatzierungen
im inkongruenten Warenumfeld zwar zu
mehr Aufmerksamkeit fithren, nicht je-
doch zwangsldufig zu mehr Kiufen. Daher



stellt sich die Frage, wie Zweitplatzierun-
gen gestaltet sein miissen, um nicht nur
Aufmerksamkeit zu erzeugen, sondern
auch Impulskiufe auszulosen.

Personliche Relevanz ist
Trigger fiir den Impulskauf

Aufmerksamkeit wird grundsitzlich durch
Reize erzeugt. Zu diesen Reizen zihlen Far-
ben, Licht, Musik und Duft — aber auch
Produktinformationen. Konsumenten
sind am PoS von einer Vielzahl dieser Reize
umgeben. Jedoch wird nur ein kleiner Teil
davon wahrgenommen und verhaltens-
wirksam. Was entscheidet dariiber, welche
Reize Aufmerksamkeit erzeugen und wel-
che ignoriert werden? Aktuelle Forschung
zeigt, dass hier die personliche Relevanz
einen wichtigen Aspekt darstellen konnte.
Etwas ist relevant, wenn es mit bestehen-
dem Wissen, Gedanken, Erinnerungen
oder Schlussfolgerungen in Verbindung
gebracht werden kann. Je nachdem, ob die
Reize an relevante Werte ankniipfen kon-
nen und die kognitive sowie emotionale
Verarbeitung positiv ausfillt, entsteht An-
niherungs- oder Vermeidungsverhalten
am PoS.

Dieser Effekt wurde im Rahmen meiner
eigenen Studien zu Zweitplatzierungen in
Supermirkten im inkongruenten Waren-
umfeld untersucht. Es wurden n = 25 se-
mistrukturierte Interviews unmittelbar
nach dem Kassenbereich in einem Super-
markt durchgefiihrt. Anhand dieser wurde
erhoben, an welche Zweitplatzierungen im
inkongruenten Warenumfeld sich die Su-
permarkt-Besucher spontan und gestiitzt
erinnern konnten, was sie damit verbinden
und inwiefern diese eine Kaufabsicht aus-
lésen. Zusitzlich wurden die personlich re-
levanten Werte der Befragten erhoben.

Lage, Lage, Lage!
Werte, Werte, Werte!

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die
spontane Erinnerung an Zweitplatzierun-
gen erwartungsgemifl gering ausfillt: 28
Prozent der Befragten gaben an, sich spon-
tan an Zweitplatzierungen im Supermarkt
zu erinnern. Mit anderen Worten: 72 Pro-
zent hatten keine ungestiitzte Erinnerung
an die Werbung am PoS§, offenbar, weil sie
sich vornehmlich auf ihre Einkaufsmission
konzentrierten.

Etwas hoher fiel der Wert bei der ge-
stiitzten Wiedererkennung aus: Hier wur-
de die Zweitplatzierung von bis zu 44 Pro-

zent der Befragten — beim Superfood-Stin-
der — am besten erinnert, ein Stinder mit
POM-Biren wurde nur von zwolf Prozent
der Teilnehmer erinnert. Ein Grund fiir die
unterschiedliche Erinnerung an die einzel-
nen Displays: der Standort. Grundsitzlich
zeichnet sich ab, dass Zweitplatzierungen,
die im Eingangsbereich des Supermarkts,
aber auch kurz vor dem Kassenbereich
platziert wurden, tendenziell besser erin-
nert wurden. Hier zeigt sich, was in der
Forschung Primacy/Regency-Effekt ge-
nannt wird: Informationen am Beginn und
am Schluss einer Reihe werden tendenziell
besser erinnert als Informationen in der
Mitte.

Zudem bestand ein starker Zusammen-
hang zwischen personlicher Werterelevanz
und der Wahrnehmung von Zweitplatzie-
rungen: Displays, die personlich relevante

Werte ansprechen, erzeugen mehr Auf-
merksambkeit als weniger relevante Pro-
duktplatzierungen. So konnten sich bei-
spielsweise Personen, denen Gesundheit
und Natiirlichkeit besonders wichtig sind,
tendenziell besser an den Superfood-Stin-
der erinnern. Diese Produkte vermitteln
laut Einschitzung der Befragten genau die-
se Werte. Ein dhnliches Bild zeigte sich bei
dem Schokolade-Aufsteller. Dieser stand
laut Meinung der Befragten fiir Belohnung,
Genuss und Freude. Wenn Belohnung im
Leben der Befragten eine grof3e Rolle spiel-
te, wurde der Stinder tendenziell eher
wahrgenommen.

Die in der qualitativen Studie gewonne-
nen Ergebnisse wurden schlielich in einer
reprisentativen Stichprobe quantifiziert.
Dazu wurden n = 505 Online-Interviews
durchgefiihrt, die reprisentativ fiir die Be-

Relevante Werte der Osterreicher und Osterreicherinnen

M 1 Sehr wichtig M2
Gesundheit

Frage: ,, Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Werte in Ihrem Leben?“

s 19 41

4 5 Gar nicht wichtig

Ehrlichkeit/Transparenz

e m 23 6

Freude s 27 621
Verantwortung mse . 34 911
Natiirlichkeit s 360 91
Genuss e 42 11
Bodenstindigkeit S 33 121
Spafy e e 36 1321
Heimat/Nihe e s 33 1321
Leistung - - 2 21 41
Leichtigkeit 2 43 2631
Belohnung [ S ) I 3032
Globales Denken [ - S 27 5 4
n =505

Quelle: Beinschab
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Veriinderung der Werte durch Corona

M ist wichtiger geworden

Frage: ,,Inwiefern hat sich die Bedeutung dieser Werte fiir Sie durch die Corona-Krise verindert?

ist weniger wichtig geworden M keine Verinderung

Bodenstindigkeit

Gesundheit . ee—
Ehrlichkeit/Transparenz [ ENGTESs  2s
Freude een 6. 2T
Verantwortung e 8 3
Natiirlichkeit ssi 6 36
Genuss ssi 6 360
53

Spafy 4 e
Heimat/Nahe [ B3|
Leistung [ 21
Leichtigkeit ] 22—
Belohnung [ ] 200
Globales Denken 30 17 s
n=505

Quelle: Beinschab
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volkerung Osterreichs sind. Die Erkennt-
nisse der semistrukturierten Interviews
wurden bestitigt.

Nicht laut und groB,
sondern relevant muss es sein

Die Ergebnisse haben fiir Designer, Indus-
trie und Handel eine grofle Bedeutung.
Denn das Wissen iiber die aufmerksam-
keitsstarke Gestaltung von Zweitplatzie-
rungen kann zu wesentlichen Umsatzstei-
gerungen durch Impulskiufe fithren. Wie
die Studie zeigt, ist es nicht unbedingt das
lauteste oder grofite Display, das den
Kampf um die Aufmerksamkeit der Shop-
per gewinnt. Vielmehr ist es das Display
mit der jeweils groiten Relevanz. Um Um-
satzsteigerungen durch Zweitplatzierun-
gen zu erzielen, missen Industrie und
Handel iiber die Werteausprigung der
Kunden Bescheid wissen und die Designer
entsprechend briefen. Nur so konnen sie
Zweitplatzierungen gestalten, die diese
Werte bei den Konsumenten auch wirklich
abrufen.

AuBere Bilder rufen
innere Bilder ab

Jedes Design 16st innere Bilder und Erinne-
rungen in den Kopfen der Verbraucher aus.
Es kniipft an einen ausgedehnten Assozia-
tionsraum an, der dem Design einen spe-
ziellen Charakter und eine besondere An-
mutung verleiht. Die Vorstellungsbilder
wirken wie reale Bilder. Das liegt daran,
dass bei bildlichen Vorstellungen die glei-
chen Gehirnregionen im Einsatz sind wie
bei der Verarbeitung visueller Eindriicke.
Es handelt sich bei inneren Vorstellungs-
bildern nicht um logisch abfolgende Asso-
ziationsketten, sondern um Assoziationen,
die um ein Thema kreisen. Besonders wir-
kungsvoll sind Designs letztlich, wenn die
Vorstellungsbilder an etwas ankniipfen,
das uns personlich wichtig ist.

In Zusammenhang mit Zweitplatzie-
rungen im inkongruenten Warenumfeld
bedeutet das, dass Designer Zweitplatzie-
rungen so gestalten miissen, dass diese As-
soziationen rund um personlich relevante
Themen auslosen. Das gelingt durch den
Einsatz der richtigen Codes. Es handelt sich
dabei um Vermittlungsstrategien, um be-
stimmte Wertewelten zu kommunizieren.

Wie aus der Verhaltensokonomie be-
kannt ist, werden zwei Arten des Denkens
unterschieden: System 1 ist das schnelle,
automatische, unbewusste System, das in-
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Relevante Werte beim Kauf von Lebensmitteln
Frage: ,, Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Werte beim Kauf von Lebensmitteln?

M 1 Sehr wichtig M2 4 5 Gar nicht wichtig
Qualitit e 28 6
Authentischer Geschmack GO 501
Gesundheit - { - ) O 121
Natiirlichkeit s 31 1311
Osterreichische Herkunft [ o s 16 22
Regionalitit s 33 16 22
Inhaltsstoffe 4 35 1811
Preis 4 3 17 32
Tierschutz 4 29 2131
Haltbarkeit s 37 23 61
Biologische Herkunft 2 31 24 83
Zuckergehalt - 26 74
Optik/Aussehen < 2" || 27 7 4
Fair Trade, fair gehandelt  ZZEss 28 6 4
Giitesiegel 23 35 30 7 4
Fettgehalt [ 7 J - ) 36 6 5
Prisentation im Geschift 2N 38 13 9
n=>505
Quelle: Beinschab planung&analyse 2/2021

nerhalb von Millisekunden Reize verarbei-
tet und Entscheidungen trifft. System 2 ist
hingegen das bewusste, rationale System,
das sich mit Logik beschiiftigt und sich fiir
Entscheidungen Zeit ldsst.

Die von den Designern eingesetzten Co-
des auf Zweitplatzierungen im inkongru-
enten Warenumfeld miissen System 1 an-
sprechen. Das bedeutet, dass innerhalb
kiirzester Zeit Assoziationsfelder abgerufen
werden miissen, die an personlich relevan-
te Werte ankniipfen. Ist das der Fall, steigt
die Wahrnehmung der Zweitplatzierung
und die Kaufabsicht, wie diese Studie be-
stdtigt.

Wertewandel erkennen,
Umsitze steigern

Die Untersuchung unterstreicht, wie stark
Konsumenten durch Werte getrieben sind.
Fir Industrie und Handel ist es deshalb
umso wichtiger zu verfolgen, wie sich die
Wertewelten verdndern. Derzeit ist die Be-
volkerung Osterreichs durch die Werte Ge-
sundheit, Ehrlichkeit/Transparenz und
Freude geprigt.

Auch wenn Wertehaltungen grund-
sitzlich etwas Langfristiges, Robustes sind,
werden diese durch soziale, wirtschaftli-
che und politische Entwicklungen beein-
flusst. Die Corona-Krise fithrt beispiels-
weise dazu, dass den Themen Gesundheit,
Heimat/Ndhe und Verantwortung deut-
lich mehr Bedeutung beigemessen wird.
Das spiegelt sich auch im Hinblick auf die
Relevanz von Kriterien bei der Auswahl
von Lebensmitteln. Qualitit, guter, au-
thentischer Geschmack, Gesundheit, Na-

tiirlichkeit und Herkunft stehen hier an
erster Stelle.

Gewinner werden schlieflich jene Her-
steller sein, die die Werteveridnderungen der
Konsumenten erkennen und durch den
Einsatz der richtigen Codes Assoziations-
felder abrufen, die personliche Relevanz ha-
ben. Dadurch werden Impulskiufe gestei-
gert und Umsitze im Handel angekurbelt.

Speziell in der Corona-Zeit, in der Ein-
kaufen nur in eingeschrinktem Ausmaf3
moglich ist, wird sich der Stellenwert des
Einkaufserlebnisses am PoS nochmals ver-
andern. Wenn Verbraucher derzeit ange-
ben, weniger Lust aufs Einkaufen zu haben,
ist es die Aufgabe des Handels, die Lust
darauf wieder zu steigern. Die Gestaltung
von Zweitplatzierungen kann in diesem
Zusammenhang ein Aspekt sein. ll
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m die Shopper in ihrer
Omnichannel-Welt  zu
verstehen und gleichzei-
tig das gelernte Wissen
auch gewinnbringend fiir
Marken und Hersteller
einzusetzen, braucht es drei Dinge: Tech-
nologie, Verhaltensdaten und die richtige
Strategie und Aktivierung der Insights.
Christian Dossel von PRS in Vivo fasst
zusammen, was dafiir notig ist.

Der Omnichannel Path-to-Purchase wird
immer komplexer und entwickelt sich
stindig weiter. Hinzu kommt, dass es ne-
ben dem Verstehen von Verhalten zuneh-
mend darum geht, das Verstindnis in ent-
sprechende Strategien zu transformieren.

1. Technologie. Viele Menschen verwen-
den heute digitale Gerite zu irgendeinem
Zeitpunkt ihres Path-to-Purchase. Shopper
recherchieren online, bevor sie im Laden
oder online etwas kaufen. Und auch die
Nutzung von digitalen Hilfsmitteln wih-
rend des Einkaufs ist weit verbreitet. Einige
FMCG-Hersteller, insbesondere in Im-
puls- oder Low-Involvement-Kategorien,
betrachten Online-Kanile immer noch als
sekundire Kanile, da E-Commerce nur ei-
nen kleinen Teil des Umsatzes ausmacht.
Das ignoriert die Tatsache, dass viele Shop-
per trotzdem digitale Touchpoints nutzen,
um sich mit der Marke zu beschiftigen,
nach zusitzlichen Informationen oder An-
geboten zu suchen, vergleichen, sich infor-
mieren, selbst wenn sie den Kauf dann in
einem physischen Geschift tatigen.

Wie konnen sich Marken in der Omni-
channel-Retail-Realitiit hervortun? Es gibt
zwel wesentliche Anforderungen, die ent-

scheidend sind, um das Shopping-Verhal-
ten wirklich zu verstehen. Die erste besteht
darin, das tatsichliche Verhalten im Kon-
text und unter zuhilfenahme von Best-in-
Class-Technologie zu beobachten.

Dies wird im heutigen digitalen Zeit-
alter immer schwieriger. Um das digitale
Verhalten vollends zu erfassen, bedarf es
Technologien und Daten, die genau quan-
tifizieren koénnen, wie Shopper tber alle
ihre Gerite hinweg mit Marken und Kate-
gorien online interagieren. In der prakti-
schen Umsetzung bedeutet dies, Zugang zu
aktuellen Verhaltensdaten zu erhalten, die
es uns ermoglichen, das Kaufverhalten zu
verstehen. Clickstream Data, Social Media
Monitoring Data, Passive Tracking Data
sind in diesem Zusammenhang zu nennen.

S¥d 30104

Christian Déssel arbeitet als VP und Country
Manager Germany fiir PRS IN VIVO in Hamburg
quantitativ und qualitativ an der Schnittstelle von
Konsumentenforschung und Behavioral Economics.
In seiner mehr als 21 Jahre andauernden Tatigkeit in
der Marktforschung ist er mit Organisationen
unterschiedlichster GroBe, Geschiftsausrichtung
und Kultur in Berithrung gekommen.

christian.doessel@prs-invivo-group.com

2. Behavioral Data. Um verstehen zu
konnen, wie man Verhalten im Sinne eines

Markenwachstums ~ sinnvoll veridndern
kann, muss man das Shopper-Verhalten
durch eine Behavioral-Science-Linse be-
trachten. Hierzu ist es unerlésslich die Ma-
kroebene von Big Data zu verlassen und
tiber qualitative Verhaltensbeobachtungen
zu einer Nahansicht zu gelangen, die Nu-
ancen und Griinde des Verbraucherverhal-
tens offenbart. Im digitalen Zeitalter ver-
setzt der Einsatz von Behavioral Shopper
Journeys Marken und Einzelhdndler in die
Lage, die gesamte Reise aus Shopper-Sicht
durch Bilder, Videos, Texten von jedem der
wichtigsten Touchpoints auf der Journey
zu erleben. Die Anwendung bestimmter
Prinzipien der Verhaltenswissenschaften
ermoglicht es dann, Strategien zur Beein-
flussung der Kaufentscheidung zu entwi-
ckeln.

3. Strategie und Aktivierung. Die
Identifizierung von Shopper-Segmenten,
die Entwicklung von Shopper-Personas,
das Mapping der Shopper-Journey und
das Verstehen des Shopper-Verhaltens
sind notwendige, aber nicht hinreichende
Voraussetzungen fiir den Erfolg. Wenn es
darum geht, die erfolgversprechendsten
Touchpoints zu identifizieren, umsetzbare
Strategien zu entwickeln und das Shop-
per-Verhalten tatsichlich zu veridndern,
braucht es neben den Shopper-Insight-
auch Behavioral-Science-Experten. Mit
Hilfe von Behavioral Sprints, Retailer-Au-
dits oder Nudge-Lab-Prozessen konnen
wir diesen letzten, aber so wichtigen
Schritt mit unserer BVA-Nudge-Unit zur
Aktivierung und Verhaltensinderung
umsetzen.
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Was treibt

den Kunden
zum Kauf?

Erfolgsgeheimnisse der Siegermarken und Versiumnisse
der Verlierer erkennen und nutzen

Dr. Ralf Mayer de Groot ist Autor vieler
Fachveréffentlichungen, war Dozent an
mehreren Universititen und kennt strategische
Markenfithrung und Marktforschung aus
seiner Arbeit bei verschiedenen Unternehmen
seit iiber 30 Jahren sowie als Wirtschafts-Beirat.

mdg@mayerdegroot.com
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arken-Analysen
arbeiten  hadufig
rein beschreibend,
aber nicht die
wirklichen unbe-
wussten Ursachen
fiir den Kauf oder Nicht-Kauf heraus. Da-
mit fehlt aber die zentrale Voraussetzung
fiir effektives Marketing und Kommunika-
tion. Dr. Ralf Mayer de Groot rit daher zu
Treiberanalysen, um zu wissen, was im
Marketing wirklich wirkt.

Die Erfahrung zeigt: Auch Marken mit limi-
tiertem Budget konnen die Nummer 1 in
den Kopfen ihrer Zielgruppen werden. Ent-
scheidend sind tiberlegene Erkenntnisse zur
Zielgruppe und die darauf aufbauende rich-
tige Strategie. Aus iiber tausend Analysen
von Markterfolgen haben sich drei zentrale
Erfolgsparameter herauskristallisiert:

1. die emotionalen und faktischen
Markttreiber erkennen,

2. innovative Markt- und Zielgruppen-
Definitionen nutzen,

3. gelungene Werbung einsetzen, deren
Effektivitit in zuverldssigen Pretests

vorab sichergestellt werden sollte.

Wer Wachstum und hohe Renditen erzie-
len will, sollte sich nicht darauf beschrinken,
das Image einer Marke in der Zielgruppe zu
bestimmen. Es ist zwar tiblich, dass bei einer
Markenanalyse in erster Linie ermittelt wird,
wie stark bestimmte Kriterien in den Kpfen
der Zielgruppen verankert sind. Solche
Imageprofile sollen zeigen, wie eine Marke
im Vergleich zur Konkurrenz abschneidet.
Dies kann jedoch fehlleiten, wie das Beispiel
der Stadt Liibeck zeigt: Kein Aspekt der Stadt

+ ‘Liibeck ist so bekannt wie das
< ‘Liibecker Marzipan. 99 Prozent
< verbinden die Hansestadt mit
o .der Siifigkeit. Aber zur Attrak-
- _tivitdt der Stadt fiir neue Biirger
. .und Firmen trigt Marzipan
< .fast nichts bei.

N Wichtiger ist es, zu analysie-
¢ -ren, wodurch positive Wahr-
¢ ‘nehmungen und Einstellun-
¢ - gen, die zum Kauf motivieren,
* - ursiichlich erzeugt werden. Ei-
« - ne sinnvolle Analyse ermittelt
< - die Treiber einer Marke. Dabei
-~ stellt sich heraus, dass die Trei-

* Tliegt (2 Prozent). Zentrale Markttrei-
" ber der Stadt Liibeck sind hingegen die
Altstadt (29 Prozent), die Lage an der Ostsee
(14 Prozent) sowie die hohe Lebens- und
Wohnqualitit (13 Prozent).

Wo liegt das Problem? Das Problem ist,
dass hohe Imagewerte als Stirke einer Marke
interpretiert werden, aus der eine Marken-
Positionierung und Werbeideen abgeleitet
werden. Dies erscheint zundchst einleuch-
tend. Aber: Hohe Imagewerte sagen nichts
dariiber aus, ob und wie stark einzelne Di-
mensionen zum Kauf motivieren. Metho-
disch ausgedruckt: Fiir den Erfolg im Wett-
bewerb kommt es auf die Treiberwirkung
der einzelnen Aspekte an.

Um diese Treiberwirkung von Image-
dimensionen exakt ermitteln zu konnen,
reicht keine einfache Befragung. Dazu be-
darf es sogenannter Strukturen-priifender
Verfahren, also statistischer Methoden zur
Analyse von kausalen Beziehungen wie Fak-
toren- und Regressionsanalysen, Treiber-
analysen. Was in der empirischen Sozialfor-
schung seit langem {iblich ist, wird in der
Markenforschung bisher kaum eingesetzt.
Es ist aber ein Schliissel, wenn man wissen
will, warum die Flopraten im Marketing seit
tiber 50 Jahren unverindert hoch sind. Drei
Best-Practice-Fallstudien zeigen exempla-
risch die Moglichkeiten.

Marken-Relaunch
erreicht Umsatz-Plus

2008 war der Hustenbonbonklassiker Em-
eukal in einer schwierigen Situation. Die
medizinische Positionierung {iber Apo-
theken und das tiberdurchschnittlich ho-
he Alter der Kiufer begrenzte die Wachs-
tumschancen. Das Sortiment war mit
mehreren Submarken uniibersichtlich ge-



worden und es gab Ricola als neuen Wett-
bewerber. Der Marktanteil von Em-eukal
sank auf einen Tiefstand von knapp 20
Prozent.

Die Marktforschung zeigte, der zentrale
Markttreiber war ,gesunder Genuss“ statt
»Bonbon gegen Erkiltung®. Dies fiihrte zu
einer Neupositionierung. Die Marke Em-
eukal wurde wieder in den Mittelpunkt ge-
riickt. Die Geschmackssorte der Bonbons
wurde auf den Packungen prominent kom-
muniziert und der Hinweis ,,Hustenbon-
bon“ nicht mehr verwendet.

Der neue Slogan lautete: ,,Das Rundum-
wohlftihlbonbon“ und positionierte Em-eu-
kal als gesundes Genussbonbon, das nicht
nur zur Erkiltungszeit, sondern das ganze
Jahr tiber gekauft werden kann. Im Jahr
drauf erzielte Em-eukal das grofite Markt-
anteilsplus in der Warengruppe Bonbons. In
Apotheken stiegen die Absitze im ersten Jahr
um elf Prozent und die Marktfithrerschaft
wurde ausgebaut. Auch in neuen Vertriebs-
kandlen wie dem Lebensmitteleinzelhandel
und Tankstellen war Em-eukal jetzt vertre-
ten. Das Ergebnis: Insgesamt wuchs der Um-
satz im ersten Jahr um rund 40 Prozent.
Em-eukal wurde als Top-Marke 2009, 2010
und 2011 von der Lebensmittel Zeitung so-
wie 2010 mit dem Marken Award ausge-
zeichnet.

Aufmerksamkeit fiir
Low-Interest-Kategorien

Homann ist seit langem Marktfiihrer bei
Feinkostsalaten. Nach sechs Jahren ohne
klassische Werbung nahm die Markenbe-
kanntheit, Sympathie und Verwendung
von 29 Prozent auf 17 Prozent jedoch stark
ab. Homann drohte die Marktfiihrerschaft
zu verlieren. Eine neue Werbekampagne
sollte die Absitze der Schliisselprodukte
Fleisch- und Kartoffelsalat wieder deutlich
steigern und die Aktualitidt der Marke erh6-
hen. Als Treiber der Marke wurde ,,Genuss®
identifiziert und um fiir die Low-Interest-
Produktkategorie schnell hohe Aufmerk-
samkeit und Absatzeffekte zu erzielen,
empfahl die Minchner Agentur FJR eine
TV-Kampagne.

Als Testimonial wurde Barbara Schone-
berger gewihlt. Thr Auftritt bildete den Auf-
merksamkeits- und Erinnerungsanker fiir
die Marke. Als glaubwiirdig erlebte Genief3e-
rin erzielte die Moderatorin eine hohe Ziel-
gruppen-Identifikation, die Sympathie
iibertrug sich auf die Marke. Sie warb mit
vollem Mund fir Homann Fleischsalat.

Geberit-Kampagne: ,Mein erstes Mal® kldrt tiber
den Sinn eines Dusch-WCs auf (seit 2015 viral)

»Hooomannomann — ist der gut* lautet der
genussvolle Slogan.

Das Ergebnis: Die Homann-Absatzziele
(+10 Prozent) wurden im Werbezeitraum
deutlich {ibertroffen: +81,1 Prozent fiir
Fleischsalat und +47,6 Prozent fiir Pellkar-
toffelsalat (jeweils gegentiber Vorjahr). Zu-
dem erzielten beide TV-Spots positive Spill-
over-Effekte und steigerten die Umsitze des
ganzen Feinkostsalate-Sortiment von Ho-
mann. In beiden Fillen war eine gelungene
emotionale Ansprache und eine iiberzeu-
gende Begriindung fiir den zentralen Markt-
treiber ,Genuss* ausschlaggebend fiir den
Erfolg.
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Virale Kampagne iiberwindet
Hemmschwellen

Die tdgliche Reinigung mit einem Dusch-
WC ist in der fernostlichen Hygienekultur
seit langem verbreitet. So nutzen beispiels-
weise iiber 80 Prozent der Japaner alltiglich
Dusch-WCs. Doch in Europa herrschen
noch Verwendungsingste, die der Hersteller
Geberit jedoch iiberwinden will.

Um die Hemmschwellen fiir eine Dusch-
WC-Nutzung herauszuarbeiten, wurden
von uns Anfang 2015 mehrere achtstiindige
Limbique Emotional Explorer (LEE) durch-
gefithrt. Die Methode beriicksichtigt Er-
kenntnisse der Hirnforschung, der Psycho-
logie der Emotionen und der Entschei-
dungstheorie und wurde angewandt, um die
bewussten und vor allem unbewussten Mo-
tivationsfaktoren aufzudecken. Deutlich
wurde, dass die Po-Reinigung mit warmem
Wasser nach der Toilettenbenutzung Tabu-
behaftet ist und deren grofle Vorteile noch
weitgehend unbekannt sind.

Bei der qualitativen Analyse von Werbe-
kampagnen der Dusch-WC-Wettbewerber
zeigte sich zudem: Den Empfingern blieb
unklar, wofiir eigentlich geworben wurde
und welche relevanten Vorteile ein Dusch-
WC iiberhaupt bietet. Die meisten Studien-
Teilnehmer konnten erst durch das personli-
che Ausprobieren von den Vorteilen eines
Geberit Aquaclean Dusch-WC  iiberzeugt
werden.

Aus diesen Erkenntnissen wurde die
Kampagne ,,Mein erstes Mal“ entwickelt, die
Mitte 2015 viral ging und fiir hohe Aufmerk-
samkeit sorgte. Zentrales Element der Ak-
tion ist ein Youtube-Video, das Frauen und
Ménner bei ihrer ersten Benutzung eines
Dusch-WCs zeigt — Geberit macht damit
neugierig und sorgt fiir Gespréchsstoff.

Das Ergebnis: Geberit ist es gelungen,
sich durch die Emotionalisierung des Pro-
dukts werblich von den Wettbewerbern zu
differenzieren und Neu-Kunden zu aktivie-
ren. Im Produktbereich konnte unter ande-
rem durch eine bessere Ergonomie und Be-
dienfreundlichkeit ein klarer Wettbewerbs-
vorteil geschaffen werden. Trotz der zuneh-
menden Konkurrenz wichst  Geberit
AquaClean zweistellig.

Wer hohes Wachstum und Renditen er-
zielen will, erreicht dies am schnellsten,
wenn er die emotionalen und faktischen
»Markttreiber dominant besetzt. Die
Kenntnis der Treiber einer Marke sind also
der Hebel zu ihrer gezielten Aktivierung und
Stirkung. H
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Was uns bewegt?

Zu verstehen, was Menschen bewegt, und mit diesem Wissen vielleicht

nicht die Welt zu veréindern, aber immerhin Produkte und Services fiir eine
bessere Zukunft auf den Weg zu bringen. Mit den Konsumenten gemeinsam
Innovationen zu entwickeln. Nicht nur mit echten Menschen zu kooperieren,
um neue Insights zu gewinnen, sondern auch mit Partnern, die zu uns passen
- weil sie genauso fasziniert von dem sind, was sie tun, wie wir.

Unsere Wurzeln liegen im Testmarkt.

Als Handels- und Shopper-Experten sind wir geerdet.

Als Innovations- und Markenspezialisten wachsen wir mit
unseren Kunden.

Sehen. Wir beobachten Markt-, Media- und Abverkaufszahlen -
KONTAKT:

im E-Commerce ebenso wie im stationdren Handel. Marketingmaf3- Bonsai GmbH
nahmen analysieren wir umfassend - von der klassischen Werbung An der Reeperbahn 6
bis zum POS. 28217 Bremen

Ansprechpartner: Jens Kriiger
) o ) Telefon: +49 160 8835825
Verstehen. Wir erforschen, was Menschen wirklich bewegt und was dies Fax: +49 421 460 22 99

for die gesamte Customer Journey bedeutet. Wir untersuchen die Dynamiken Mail: jens krueger@bonsairesearch.com
. Bl . . Web: www.bonsai-research.com
im Handel ebenso wie die Einflisse von Marketing- und Mediamix auf das

Kaufverhalten.

Machen. Wir entwickeln Ideen fiir neue Produkte; optimieren

Marketing- und Mediamix. Wir unterstiitzen unsere Kunden auf dem Weg
in den Handel (Listung) und helfen, Platzierung und POS-Marketing zu
verbessern.

Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de

Der Mensch im Fokus einer effektiven
Omnichannel-Strategie

Shopper Insights helfen Ihnen, jeden Schritt des Path to Purchase
zu verstehen und zu optimieren.

¢ |dentifizieren Sie relevante Touchpoints und verstehen Sie
Nutzung und Verhalten

* Erhalten Sie Bewertungen von shop-spezifischen Erlebnissen,
Kaufstrategien und Verhaltensweisen

e Testen und verbessern Sie (E-Commerce) Produkte &
Marketingmaf3nahmen

Mit eye square Tools sehen Sie, was lhre Kunden wahrnehmen,
fihlen, denken und tun.

Auf einzigartige Weise verbinden wir modernste Technologie mit
den neuesten Erkenntnissen der Neuro-Psychologie. Wir nennen
das ,Human Experience Technologie”.

Von Grundlagenstudien, die allgemeine Kenntnisse iiber Kunden
vermitteln, bis hin zu wiederholbaren Tests und vollautomatisierten
Ansdtzen bieten wir lhnen die richtige Herangehensweise.

eye
square

Unsere E-Commerce Testplattform erméglicht es Marketing-

managern, E-Commerce-Verantwortlichen und Marktforschern, KONTAKT:
ihre digito|en Produkte und Anzeigen in der natirlichen Umwelt eye square GmbH
zu testen, um ihre Marken online zu stérken. Schlesische Str. 29-30 D
10997 Berlin
Marken: Trolli, Hershey's, Melitta, Henkel Tel: +49 30 69 81 44 43
Ansprechpartner: Felix Metger
Methoden: E-=Commerce-Tests, Eye Tracking, Implizite Methoden, Mail: ibx@eye-square.com Zum Einirag oof
Online-Befragungen, Tiefeninterviews und Fokusgruppen Web: www.eye-square.com www.mafonavigator.de
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GIM FMCG — Relevante

Forschung fir eine agile Branche

TR NS -

Mit Gber 30 Jahren Forschungserfahrung in der
Konsumgiiterindustrie unterstitzen wir Sie als global agierendes
Full-Service-Institut mit relevanten Consumer-Insights! P

Wir bieten lhnen ...

... ein breites Forschungsspektrum an qualitativen, quantitativen
& hybriden Methoden mit langjéhriger Expertise.

ks

... eine holistische Begleitung lhrer Marken und Zielgruppen,
z.B. mit GIM Traces, GIM foresight oder GIM analytics.

... eine spezialisierte Shopper-Research Expertise.

Unsere FMCG-Expertlnnen beraten Sie gernel

KONTAKT:

' GIM mbH

Goldschmidtstr. 4-6

7 69115 Heidelberg L
Tel.. +49 6221 83 28.0 Frfre

Ansprechpartner: Dr. Stephan Telschow E o

Mail: s.telschow@g-i-m.com

. Zum Eintrag auf
Web: www.g-i-m.com 9

www.mafonavigator.de

Ein kleiner Schritt fir den Konsumenten,
ein grof3er fir die FMCG-Forschung

Shopper Insights sind sehr vielschichtig und umfassen
als Sammelbegriff zahlreiche verschiedene Fragestel-
lungen. Aus unserer Sicht geht es hier um umfassende
Erkenntnisse zum Einkaufsprozess, von der Bedarfsent-
stehung bis zum Kauf und dariiber hinaus, wie der
Produktverwendung, Weiterempfehlung und dem
Wiederkauf.

s10Bouisjuy ooy

Wichtig ist uns dabei der ganzheitliche Blick, weil sich
gerade im FMCG-Bereich immer noch ein Grofiteil der
Neuprodukteinfihrungen im Regal nicht durchsetzen

kann. Uber den Erfolg eines Produkts entscheidet aber

Julia Vollmer, Director Marketing Research, und Séren Scholz, CEO Products

nicht erst die Situation am Regal. Die Mé&glichkeiten
fir Optimierungen, Korrekturen und Richtungswech-
sel bestehen schon in viel friheren Phasen. Und wer
versteht, was potenzielle Konsumenten brauchen oder
vermissen, welche Motive dahinterstehen und wie
individuelle Such- und Informationsmuster im Vorfeld
das Mindset am Regal bestimmen, kann durch passge-
naue Gestaltung, Positionierung und Vermarktung die
Erfolgschancen seiner Produkte deutlich verbessern.

& Methods, sind unsere Experten in Sachen FMCG-Forschung und damit lhre
Ansprechpartner.

INTERROGARE

KONTAKT:

Interrogare GmbH

Karl-Eilers-Strae 14-18

33602 Bielefeld

Tel: +49 521 557 810-100

Mail: julia.vollmer@interrogare.de,
soeren.scholz@interrogare.de

Web: www.interrogare.de

Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de
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ONE-STOP-SHOP DATA COLLECTION

Norstat Deutschland ist als Teil der
Norstat Gruppe ein europaweit fihrender
Anbieter von technologiegetriebenen Daten-
erhebungsmethoden fiir Consumer Insights,
Analysten und die Marktforschung.

Unser Dienstleistungsspektrum umfasst in
Deutschland insbesondere die Program-
mierung, Datenerhebung und Auswertung
von Onlineumfragen in unserem eigenen
Konsumentenpanel sowie die Auslieferung
der Ergebnisse.

UNSER USP?
OPERATIONAL EXCELLENCE!

Vor allem im Bereich FMCG umfasst unser
Angebot Standardbefragungen und
Benchmarks fir Designtests, Headlinetests
sowie Produkttests. Zu unseren Kunden
gehért das Who's who deutscher

und internationaler Unternehmen aus dem
Segment (Consumer-Durables sowie
Consumer-Non-Durables).

Auch die reine Rekrutierung spitzer Zielgrup-

pen oder die Organisation von qualitativen
Projekten, wie z.B. Online-Fokus-Gruppen,
Ubernehmen wir gerne fiir Sie.

Facts:

Aktiv in 18 européischen Landern.
Mitgliedschaften bei u.a. ESOMAR & ADM,
Zertifizierungen nach 1ISO 20252,

ISO 9001, ISAE 3000.

Themen:

Online Data Collection, Projekt Manage-
ment, Umfrage-Programmierung, Data
Delivery, Integrated Data Services,

Online IDIs, Online UX Tests, Online-Fokus-
Gruppen, Produkt-Tests, Ad-Hoc-Umfragen,
Tracker, Kundenpanel, Dashboards

norstat

KONTAKT:

Norstat Deutschland GmbH
KaflerstraBe 8

81241 Miinchen

Tel.: +49 89 5480 194-0
Ansprechpartner:

Sebastian Sorger

Mail: info@norstat.de
Web: www.norstat.de

PRS IN VIVO - Verpackung, Shopper, Produkt

Durch unsere fast 50-j&hrige Erfahrung, in der wir mehr als

4 Millionen Shopper und Konsumenten beobachtet und befragt
haben, wissen wir, worauf es bei FMCG-Forschung wirklich
ankommt.

Unserer erfahrenes FMCG-Team hilft hnen dabei zu verstehen,
wie Menschen Entscheidungen treffen und wie man ihr Verhalten
in der Omnichannel-Welt veréndern kann.

Starken Sie lhre Marken und lhre Produkte im physischen Handel
oder im E-Commerce-Umfeld. Profitieren Sie von unserem
Behavioural Science Framework, mit dem wir Sie beim Wachs-
tum lhrer Marken unterstitzen.

Kunden: 9 der 10 gréfiten FMCG-Hersteller arbeitet mit
uns zusammen, neben FMCG-Start-Ups und Packagingdesign-
Agenturen - lokal und global.

Methoden: Forschung in unseren PRS IN VIVO ShopperLabs
in Frankfurt und Hamburg, E-Commerce-Tests, qualitative Shop-
Alongs und Tiefeninterviews, Behavioural Shopper-Forschung
mit Hilfe von Passive Data und Clickstream-Analysen.

Unsere Kunden schétzen die Maglichkeit, mit uns zusammen
Bestin-Class Forschung zu betreiben, denn auch sie wissen,
dass das, was Menschen sagen, nicht immer das ist, was sie tun.

2 PRS
¥ IN VIVO

Behavioral Insights, Real Life Outcomes,

AEVA Baoup Comaany

KONTAKT:

PRS IN VIVO Germany GmbH

Zeil 79

60313 Frankfurt

Tel.: +49 40 808 195 401
Ansprechpartner: Christian Déssel

Mail: christian.doessel@prs-invivo-group.com
Web: www.prs-invivo-group.com

Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de

OAIA NI S¥d o104

@ planung&analyse 2/2021




	FMCG_Guide_2021_Cover_final
	PA_FMCG_Guide

