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Warum wahlen Kunden genau
dieses Produkt?

Wenn ein Hersteller von Bio-Lebensmitteln im Fachhandel gute Umsatze macht,
sind seine Produkte offensichtlich gefragt. Und viele Hersteller haben Vermutungen,
worauf ihr Erfolg basiert. Stimmen diese?
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gende Umsdtze vorweisen. Ein Grund dafiir war: Die
Nachfrage nach Bioprodukten stieg und eine breite
und tiefe Auswahl an Biolebensmitteln gab es ausschlieR-
lichim Bioladen und Bio-Supermarkt. So war
es eine natiirliche Folge, dass auch die Um-

) Uber viele Jahre konnte der Biofachhandel stetig stei-

Beim Erstkauf ist

besonders entscheidend,

satze der Hersteller stetig stiegen. Mittler-
weile steigen die Umsdtze des Biofachhan-
dels nicht mehr automatisch mit der

wie der Kunde das

Produkt im Regalumfeld

wahrnimmt.

steigenden Nachfrage nach Bioprodukten.
Zukiinftiges Wachstum im Biofachhandel
ist fiir Markenhersteller daher eng damit ver-
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bunden, wieihre Marke im Fachhandel wahr-
genommen wird und welche Art von Bindun-
gen die Marke aufweist. Die entscheidende Frage fiir
Herstellerist dabei: Warum kauft der Kunde meine Produk-
te? Wenn Hersteller dies wissen, konnen Kommunikations-

und MarketingmalRnahmen effizient eingesetzt werden. Zu-
dem sind Detailkenntnisse iiber die Kundenwahrnehmung
der eigenen Marke bei einem Re-Design der Verpackung sehr
niitzlich.

Bindung an Marke oder Ladner

Im Wesentlichen gibt es zwei Arten von Bindungen, die da-
fiir verantwortlich sind, dass Produkte bestimmter Marken
im Biofachhandel gekauft werden:

e Bindung iiber Kunden. Der Kunde sucht bewusst bestimm-
te Produkte einer Marke. Wenn der Handler diese auslistet,
wird der Kunde sie zukiinftig in einer anderen Einkaufsstat-
te oder online kaufen.

e Bindung iiber Ladner. Es sind ausldsend gar nicht die Kun-
den, die dafiir sorgen, dass der Hersteller so gute Umsatze
macht, sondern es sind die Ladner. Haben sie stets gute Er-
fahrungen mit einem Hersteller gemacht, stellen sie des-

© smartboy10 - iStockphoto



KUNDENBEFRAGUNG ENTWICKLUNG UND STRATEGIE I I BioSiid 2017 BioNord 2017
01.10.2017 15.10.2017
Halle 7 Halle 4
Stand M-26 Stand A-14

sen Produkte in sein Regal. Der Kunde selbst wiirde sich,
wenn der Laden das Produkt dieses Herstellers nicht mehr 3
anbietet, ein vergleichbares Produkt eines anderen Produ- bis Matcha, von
zenten aus dem Regal nehmen und kaufen. Vielleicht wiir- Classic bis Premium -

... von Friichtetee

de er den Unterschied gar nicht grol? merken, da er keine alles im neuen Design!
oder nur wenig Bindung an die Marke hat.

Natiirlich gibt es hier kein Entweder/Oder. Oft dominiert al- T -
lerdings eine Art der Bindung. Eine typische Marke, auf die ﬁ;“:"'
beide Arten von Bindung stark zutreffen, ist Rapunzel. Kun- -
den suchen bewusst Produkte dieser Marke im Regal, und
viele Ladner haben sie aus Uberzeugung gelistet. Wenn bei
einer Marke die Bindung iiber Ladner dominiert und Kun-
den nicht bewusst diese Marke suchen, kann es sein, wenn
rechtzeitige MaRnahmen ausbleiben, dass die nachste Ge-
neration von Bioladnern und Einkdufern weniger Produkte
dieses Herstellers ins Regal stellt.

k ; LY & B
Farben oft wichtiger als Markennamen e L 3e em Stand Tee-Test-Regal
Neben Wissen iiber die Art der Bindung ist wesentlich, an fiir Neukunden

was Kunden die eigenen Produkte wiedererkennen. Denn
der Mensch hat Suchbilder im Kopf gespeichert. Das kon-
nen der Markenname und das Logo in ihrer typischen Dar-
stellungsform sein. Es kann auch sein, dass Farbe bzw. Form
der Verpackung oder die verwendete Schriftart Teil des Such-
bildes sind oder sogar die einzige Art der intuitiven spon-
tanen Wiedererkennung, wenn der Kunde das Produkt im
Regal sucht. Kunden sagen dann auf die Frage, warum sie
genau dieses Produkt aus dem Regal greifen: ,Das ist das
Misli in der griinen Tiite, das kauf ich seit Jahren, das
schmeckt mir”. Die Marke des Produktes kennen sie nicht >
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> und kénnen sie auf Riickfrage auch nicht nennen. Uberspitzt
konnte man sagen: Fiir manchen Hersteller diirfte es in Be-
zug auf kiinftigen Umsatz ungefahrlicher sein, seinen Mar-
kennamen zu @ndern als die Form oder Farbe seiner Verpa-
ckungen.

Doch warum genau greift ein Kunde das Produkt einer
bestimmten Marke, besonders beim Erstkauf, wenn er den
Geschmack noch nicht kennt? Entscheidend ist, wie der
Kunde das Produkt im Regalumfeld wahrnimmt. Diese Wahr-
nehmung lduft auf drei Ebenen:

1. Die Wahrnehmung der Marke selbst

Auch hier kann Rapunzel wieder als Beispiel dienen: Wer
Kunden fragt, was sie mit Rapunzel verbinden, hort beson-
ders bei dlterem Publikum Aussagen wie: ,Das sind die aus
dem Allgdu, die schon immer Bio machen.” Oder: ,Die en-
gagieren sich gegen Gentechnik, deren Chef hat da mal ei-
nen Protestmarsch gemacht”. Diese Aussagen sind eine Mo-
mentaufnahme einer vom Autor durchgefiihrten kurzen
Verbraucherbefragung, fiir wirklich belastbare Ergebnisse
miisste man weitere Befragungen machen.

Es sind dabeiinsbesondere Bilder und Geschichten, die
Verbraucher mit Marken verbinden. Diese konnen aufgrund
des Markenemblems oder der Verpackungsgestaltung im
Kopf des Konsumenten entstehen, ohne dass er jemals ir-
gendetwas {iber die Marke oder das Unternehmen erfahren
hat. Oder sie entstehen durch tatsachliches Storytelling
des Unternehmens.

2. Die emotionale Wirkung der Verpackung
Farbe, Form, Schriftbild, graphische Gestaltung und Verpa-
ckungsmaterial erzeugen beim Verbraucher bestimmte Emo-

tionen. Dabei muss eine Verpackung nicht unbedingt be-
sonders aufwendig gestaltet sein. Auch Schlichtheit und
Einfachheit kann im Regal auffallen, sich von den Wettbe-
werbern abheben. Die Wirkung eines Produktes im Regal-
umfeld kann dabei anders sein, als wenn man das Produkt
isoliert anschauen wiirde. Bei der Beurteilung der emotio-
nalen Wirkung sollten sich Unternehmen iibrigens nicht
durch Einzelmeinungen leiten lassen. Vielleicht bekommt
ein Hersteller immer mal wieder kritische Kunden-Mails,
weil er eine Kunststoffverpackung statt Papier verwendet.
Doch gut mdglich, dass der GroRteil der Kaufer denkt, dass
das Aroma des Produktes in Kunststoff besser geschiitztist.
Dieser GroRteil der Kunden ist entscheidend fiir den Ge-
samtumsatz. Diese Kaufer werden sich aber nie beim Unter-
nehmen melden. Bei Produkten eines anderen Herstellers
kann genau das Gegenteil der Fall sein: Die Papierverpa-
ckung vermittelt Natiirlichkeit, das Produkt hebt sich gera-
de dadurch von Mitbewerbern ab, viele kaufen es deshalb.
Ein Umstieg auf Kunststoff kdnnte die Wahrnehmung der
Marke dandern und dadurch Marktanteile kosten.

3. Die ,,kognitive Dekodierung“ der Aufschrift
Was von der Aufschrift auf der Verpackung nimmt der Kun-
de wahr, wenn er vor dem Regal steht? Bei Erhebungen ist
es wesentlich, den Kunden sofort, wenn er das Produkt im
Regal sieht, zu fragen, was er wahrgenommen hat. Das ist
der grofRe Unterschied zu der Situation, wenn man einem
Kunden ein Produkt in die Hand gibt und ihn dann nach ei-
niger Zeit befragt. Denn Zeit, das Produkt genau zu betrach-
ten, nimmt sich der Kunde in der Realitdt erst, wenn er das
Produkt bereits aus dem Regal gegriffen hat. Es ist dann
zumindest schon in der ndheren Auswahl. ]|

Was ist bei der Kundenbefragung am POS zu heachten

Wer als Produzent selbst erheben mochte, was  * Das Interview sollte in der Wahrnehmung des

Kunden mit seinen Produkten assoziieren, wel- Befragten ein lockeres Gesprach sein. Eine ty-

che Werte sie damit verbinden, warum sie ein pische Befragungssituation ist zu vermeiden.

Produktvonihm aus dem Regal greifen oderwa- e« Standardisierte Fragebogen sind ungeeignet.

rum manche Kunden nicht, sollte einige Regeln Ein fester Fragenkatalog erzeugt rationale

beachten, damit die Ergebnisse belastbar sind: Antworten. Doch die Entscheidung, welches

. * Die Befragung sollte neutral sein, d.h. der In- Produkt ein Kunde aus dem Regal nimmt, ist
—— terviewer sollte nicht als Vertreter oder Beauf- groRtenteils emotional und intuitiv. Wenn

Bernd SchiiRler ist tragter eines Herstellers erkennbar sein. der Kunde erst einmal groR nachdenkt, nennt

Dipl.-Betriebswirt und
berat stationare Handler

e Es gilt immer, was der Kunde sagt. Seine er rationale Begriindungen fiir sein Handeln

und Hersteller im Marketing Wahrnehmung ist entscheidend, auch wenn und zwar solche, die zu seinen eigenen Uber-
und bei der Optimierung ihrer sie manchmal noch so abstrus ist. Aufbauend zeugungen passen. Die eigentliche Entschei-
Kundenorientierung auf den Aussagen des Kunden konnen Riick- dung am Regal hat damit oft nichts zu tun.

www.berndschuessler.de fragen gestellt werden.
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