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Punktgenau beim Shopper landen

Mittels klar konturierter Kiuferprofile kinnen Handler die Kundenansprache und ihre POS-Werbung individuell optimieren

BAT sendet regionale
Rauchzeichen

Hamburg. Seit ein, zwei Jahren liegt
Regionalitit absolut im Trend. Und
das inzwischen nicht nur bei Lebens-
mitteln. Auch das in Hamburg ansis-
sige Tabakunternehmen BAT ist auf
den Regionalititszug aufgesprungen.
Unter dem Konzept , Pall Mall brennt
fiir dich und deine Heimat" wirbt der

Tabakriese seit einigen Wochen auf
Grofplakaten und Citylights mit den

Spricht Heimatgefiihle an: Die Pall
Mall-Sondereditionen sind exklusiv nur
in der jeweiligen Region erhaltlich.

sogenannten ,, Local Editions* der Zi-
garettenmarke Pall Mall. Darauf ab-
gebildet sind &rtliche Wahrzeichen
und Slogans im entsprechenden Dia-
lekt. So prangt auf den hessischen Zi-
k ein ho
Bembel*, und der Markenname ist

Frankfurt. Bei Edeka kauft ein be-
stimmter, fir den Marktfiihrer typi-
scher Mix von ShopperTypen ein.
Mit welcher Auswahl von POS-Wer-
bemitteln sich die Kunden des
Marktfuhrers und diejenigen von
funf namhaften Wettbewerbern je-
weils optimal adressieren lassen,
zeigt eine aktuelle Studie auf.

Gesundheitsbewusste Kunden, fiir die
Lebensmitteleinkauf Ausdruck ihrer
Lebensphilosophie ist, sind bei Rewe

sche Daten zu Shopper-Insights mit
einer umfassenden Darstellung der
Vermarktungsmoéglichkeiten im deut-
schen LEH kombiniert”, unterstreicht
Christoph Lievenbriick, bei den
Rheinhessen fiir Kundenservice ver-
antwortlicher Direktor.

Die Experten um den UGW-Mann
und den fiir Produkt+Markt titigen
Partner Marco Gruhn haben Lebens-
mittelkiufer mit viel Aufwand in acht

grofierer Bedeutung als fiir Konsu-
menten anderer Handelsunterneh-
men. Dariiber hinaus haben die
Marktforscher detailliert aufgelistet,
welche Below-the-Line-Werbemittel
bei jedem der Lebensmittelhindler
ohne weiteres direkt umsetzbar, zu-
mindest verhandelbar oder aber gar
nicht durchfiihrbar sind.

Auf Seite der Shopper fragten die
Vermark iali aus Wies-

Shopper-Typen segmentiert. Von
knapp 2 6oo im Mai und Juni 2012
online befragten

baden nach, welche POS-Werbefor-
men iiberhaupt bekannt sind, welche
davon bereits

weniger haufig als bei Edeka tref
fen. Offenbar spricht das auf Nachhal-
tigkeit, Frische und Regionalitit fo-
kussierte Branding des blau-gelben
Marktfiihrers den genannten Shopper-
Typ besonders gut an. ,Bewusst*
Shoppende sind auch bei Marktkauf
ofter unterwegs als bei Kaufland und
Real. Die GroBflichen-Edekaner sind
ebenso bei den ,GenieRer*-Typen be-
liebter als die Tochter der Schwarz-
Gruppe und die der Metro Group. Da-
fiir zieht Real fast doppelt so viele von
wGewohnheit und Zielstrebigkeit* ge-

Eink

Kaufe bei einem

wortlichen geben
jeweils etwa 4oo

.Shopper sind zwar mehr
denn je multioptional,

bestimmten

Hindler  beein-
flusst haben und
wie intensiv diese
Anregung war.
Das Ranking der

sowohl als beson-

ieren stabile,

Edeka, ~ Rewe, gleichwohl exi
Marktkauf, Real,  adressierbare Zielgruppen®
Kaufland und
Tengelmann  als  yareq G, Senior Researeh Comsultant,
ihre  Hauptein-  Prduki+Marks
kaufsstitte an.

Umfassende

Portrits dieser sechs nicht diskontie-
renden Wettbewerber im LEH bilden
einen weiteren Kern der Analyse. Im
Einzel profiliert und klassifiziert

prigte Shopper in den Bann wie
Marktkauf. Bei der Metro-Tochter

Real kaufen hi eher ei

Scan jeden Wettbewerber im Hand-
lersextett nach Kriterien wie Kern-
! Einkaufshaufigkeit,

ne, traditionell geprigte Shopper, da-
fir aber weniger Einkaufsmuffel ein.
Solche und zahlreiche weitere, de-
taillierte Befunde dokumentiert die
neue Studie ,Scan* (Shopper Marke-
ting Channel Analysis), ein Gemein-

ersetzt durch ,Hessepiigsche“. In Ba-
den-Wirttemberg findet sich eine
Kuckucksuhr unter dem landeseige-
nen Kosenamen ,Landle*. Die Son-
dereditionen sind noch fiir kurze Zeit
im Handel erhiltlich; exklusiv nur in
der jeweiligen Region. per/z 45-12

Eismann erweitert
sein Internetangebot

Mettmann. Der Tiefkiithlspezialist
Eismann hat auf der eigenen Web-
site den Bereich ,Mein Magazin“ ins
Leben gerufen. Thematisch dreht
sich bei dem Portal alles um Essen,
Kochen, Ernihrung und Dekorati-
on. ,Es soll Nutzern mehr Service
und Informationen bieten®, so Mar-
kus Meyer, Leiter Neue Medien bei
Eismann. Highlight sei die Koch-
show ,Eismann Kochzeit“ mit Pro-
fikoch André Vordenbaumen. Fer-
ner werden alle drei Wochen neue
Themenseiten inklusive Videos und
anderer Features gestaltet und auf-
bereitet. perllz 45-12

Otto erprobt ein
neues Magazin

Hamburg. ,MyLife* heilt das frisch-
gebackene Fashion-Magazin des Ver-
sandhandlers Otto. Das 8o Seiten star-
ke, journalistisch aufgemachte Blatt
entstand in Zusammenarbeit mit der
Burda Creati-
ve Group und
richtet sich an
Bestands-

und Neukun-
den. Sie er-
halten die Ga-
zette exklusiv
und  kosten-
los. Die vor-
erst  geplan-
ten sieben Ausgaben mit einer Auf-
lage von 50000 Exemplaren erschei-
nen alle zwei Monate. Der Themen-
schwerpunkt liegt im Bereich Fa-
shion und Lifestyle. Neben der Print-
version gibt es zusitzlich eine MyLi-
fe-App. Alle im Magazin abgebildeten
Produkte sind iiber die App direkt,
bzw. liber QR-Codes in der gedruck-
ten Ausgabe, mit dem Onlinestore
verbunden. per/lz 45-12
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c jekt der Mark

tenvon UGW Communications, Wies-
baden, und der Marktforscher von
Produkt+Markt mit Siz in Wallen-
horst bei Osnabrick. Das Duo sieht
die U hung als Pionierlei

Wir haben zum ersten Mal empiri-

EDEKA LOCKT GESUNDHEITSBEWUSSTE KUNDEN AN

Durchschnittsbon sowie den Griin-
den, aus denen ein bestimmtes Un-
ternehmen als Haupteinkaufsstitte
gewihlt wird. Letzteres hingt primir
vom Produktangebot, der -qualitit
und dem gebotenen Preis-Leistungs-
verhiltnis ab. Sehr unterschiedlich
von den Shoppern wal

ders wichtig er-
achteten als auch
gut bekannten Below-the-Line-Me-
dien wird mit deutlichem Abstand
vom Klassiker  Handzettel“ ange-
fihrt. Auf den Plitzen folgen Dis-
plays, Palettenummantelungen, Flyer
sowie kleine Broschiiren und POS-
Aufsteller. Am unteren Ende rangie-
ren dagegen Newsletter, Online-Ban-
ner, Instore-TV und Kundentermi-
nals, auf die, was Bekanntheit und
Relevanz angeht, nur noch etwa 30
bis 5o Prozent der Nennungen entfal-
len. Schlieflich arbeiten UGW und
Produkt + Markt heraus, dass —in ab-

igender Reit lge — vor allem

werden Kriterien wie das Bio-Sorti-
ment und Sonderangebote. Frische-
theken oder deutlich auch von regio-
nalen Produkten geprigten Waren-
gruppen sind fiir Edeka-Kunden von

Verteilung Shoppertypen nach Handelsunternehmen - Angaben in Prozent

Der Bewusste
Der Gelassene

Der Einkaufsmuffel
Der Genieler

Der Jager

Der Begrenzte

Der Eingefahrene

Der Strukturierte

QUELLE: UG COMMUNICATION, PRODUKT MARKT, 2012

Tengelmann Kaufland

Marktkauf
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Petz Rewe rustet Weinberater nach

Einzelhdndler stattet alle Mdrkte mit einem digitalen Sommelier aus

Nierstein/Wissen. Mit dem digitalen
Weinberater ,Frag” Henry" will die
Petz Rewe GmbH den Weinumsatz
steigern und das Sortiment fiir Kun-
den attraktiver machen. Der Einzel-
héndler stattet noch in diesem Jahr
alle 25 Mérkte mit dem digitalen
Sommelier aus.

Das Informationsterminal ,Frag’ Henry*
empfiehlt Kunden entsprechend des An-
lasses hochwertige Weine. Das soll dem
Hindler einerseits mehr Umsatz generie-
ren und andererseits eine Sortimentsop-
timierung erméglichen. In einer dreimo-
natigen Testphase hat die Petz Rewe
GmbH ,Frag’ Henry® in elf Mirkten ge-
testet —und fiir gut befunden. Ausschlag-
gebend waren die erzielten Mehrverkiu-
fe: Allein im Juli seien in den Henry-
Markten 14,2 Prozent hohere Weinum-
satze erzielt sowie 8 Prozent mehr Fla-
schen verkauft worden. Kunden griffen
laut Statistik auch zu einem im Durch-
schnitt 7,1 Prozent hoherpreisigen Wein.

,Unsere ersten Erfahrungen mit den
Gerditen waren gut. Die einfache Hand-

habung und der sympathische Auftritt
der Figur Henry uberzeugen®, sagt Petz
Rewe-Geschiftsfithrerin Maike Sanktjo-
hanser. Ziel der Petz Rewe GmbH sei es,
die K in den Weinabreil

zu erhdhen, im Sortiment und in der Be-
ratung. Mit dem Henry-Terminal gelinge
dies.

Fir den Roll-Out bei Rewe wird
das Terminal mit einer verbesserten
Touchscreen- und Scanner-Technolo-
gie sowie einem neuen Terminal-De-
sign ausgeriistet. Bis zu oo Sorten
Wein sind in den Petz-Markten zu fin-
den. Auferdem sollen technisch intel-

die ,gel “, die ieflenden®

venbriick und Gruhn an Hindler und
Markenartikler richten, ist klar: Wer
iiber die Shopper-Population in sei-
nen Mirkten und iiber Einkaufsmoti-
ve sowie Werbesensibilititen Be-
scheid weiR, kann im Schulterschluss
mit Markenartiklern ,seine* Kunden
mit einer passgenau dimensionierten
und zudem fein dosierten Auswahl an
Below-the-line-Werbemafnahmen
abholen. Bezogen auf jeden der acht
Shopper-Typen bildet die Scan ab,
wie die betreffende Zielgruppe am
POS und in dessen Umfeld am besten
angesprochen werden kann. Dabei
setzen die Studienmacher jeweils den
Bekanntheitsgrad eines Mediums ins
Verhiltmis zu der Intensitit, mit der
dieser auf einen bestimmten Shop-
per-Typ einwirke.

Im Fall des ,Geniefers” etwa liegt
der Klassiker Handzettel mit einer
Quote von 77 Prozent auf Pole Positi-
on. Mit Raten, die sich von maximal
der Halfte dieses Werts bis hinab zu 17
Prozent spannen, zeigen sich Genuss-
orientierte auch fiir fiinf weitere von 15
Werbemitteln wie Displays empfing-
lich. Jarn Perschbacher/Iz 45-12

Gescannte Typen

Scharf profiliert: Die Scan-
Studie identifiziert bei Edeka,
Rewe, Tengelmann sowie Markt-
kauf, Kaufland und Real acht
Shopper-Typen: Die (Gesund-
heits-) ,Bewussten", die entspannt

und die ,begrenzten“ Shopper zum
einen offen gegeniiber Werbemaf-
nahmen sind und bekunden zum an-
deren, sich auch beeinflussen zu las-
sen. Schwieriger
anzusprechen
sind dagegen
Schniippchenji-
ger, strukturiert
vorgehende
Shopper und sol-
che mit eingefah-
renen Kauf-
gewohnheiten.
Wenig wer-
beempfindlich
sind die bewusst
Shoppenden,
hinter denen nur
noch die soge-
nannten Ein-
kaufsmuifel ran-
gieren. Die Bot-
schaft, die Lie-

Total

Getestet und fiir
gut befunden: Das
Informations-
terminal empfiehlt
hechwertige Weine
2u jedem Genuss-
anlass.
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ligente Lisungen, etwa eine Schnitt-
stelle zum Warenwirtschaftssystem,
das Handling fiir den einzelnen Markt
komfortabler machen, so Geschifts-
fiihrer Tjorven Jorzik von ,Frag’ Hen-
ry*. Dadurch sei eine vollstandige und
tagesaktuelle Datengrundlage bei-
spielsweise bei Angebotspreisen oder
Stellplitzen moglich. ,Dank Henry ist
es moglich, gezielt Aussagen dariiber
zu treffen, welche Weinart wo getrun-
ken wird und zu welchem Essen oder
Anlass. Dies erméglicht eine POS-be-
zogene Sortiments- und Promotion-
optimierung.” ton/lz 45-12

.G ", die
JEinkaufsmuffel”, die , Genieler”,
die ,Schnappchenjager’, die von
stabilen Gewohnheiten gepragten
JEingefahrenen”, die markenfo-
kussierten ,Strukturierten” und
die ,Begrenzten” mit knappem
Budget.

Steckbrief , Gelassene" Shop-
per: etwas mehr Manner als
Frauen im Kaufersegment. Ein-
kaufsbudget liegt tendenziell
leicht unter dem Durchschnitt,
gleichwohl geben Gelassene
relativ viel Geld fir Lebensmittel
aus. Einkaufstrips werden generell
als angenehm, neue Produkte als
interessant wahrgenommen,
Produktalternativen gerne mit-
einander verglichen. Spal und
Aktivitdt sind prigende Lifestyle-
Faktoren. Celassene sind sehr
offen filr Werbung aller Art.

Telekom steigt in den
Gutscheinmarkt ein

Bonn. Mit dem Berliner Unternehmen
Sparwelt.de hat die Deutsche Telekom
das neue Gutscheinportal Deals.de ge-
startet. ,Bereits iiber 40 Prozent der
Shopper nutzen Rabattcodes fiir ihre
Online-Einkaufe®, konstatiert Christian
Lang, Geschiftsfilhrer von Sparwelt.de.
Die angebotenen Gutscheine werden
nach Unternehmensangaben, im Unter-
schied zu Konkurrenten wie Groupon
oder Daily-Deal, kostenfrei und unmit-
telbar angeboten. Die Giiltigkeit erstre-
cke sich tiber eine gesamte Produktkate-
gotie. Coupons der Mitbewerber sind
angebotsgebunden. Die Vermarktung
tbernimmt die Telekom. per/lz 45-12
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Klarmachen: Deals de will sich ein Stiick
wvom Gutscheinmarke-Kuchen sichern.




