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B EMNOS GF PATRICK ROHRBASSER UBER DEN AKTUELLEN TREND IM

STRATEGISCHEN RETAILMARKETING

Shopper Marketing

Das Ende des Gief3kannen-Prinzips: Wie die Kundentreue zu Produkten und Verkaufsstel-

len durch die konsequente Biindelung der Marketingaktivitdten von Einzelhdndler und

Hersteller gefestigt wird.

Wir miissen einen neuen Begriff lernen. Die
letzten zehn Jahre haben wir uns mit Effici-
ent Consumer-Response vertraut gemacht-
jetzt steht Shopper Marketing ganz oben auf
der Agenda.

Es geht darum, die zur Routine gewor-
denen ECR-Werkzeuge weiter zu entwickeln.
Nur so kann man den gréfitmoglichen
Nutzen aus den immensen Datenmengen
ziehen, die heute zur Verfiigung stehen.
Zum Beispiel durch Transaktionen mit Kun-
denkarten oder Online-Bestellungen. Im
speziellen Fall geht es nicht um das Verbrau-
cher- oder Kundenverhalten, sondern um
das konkrete ,Kauferverhalten”. Das daraus
resultierende Wissen bildet die Grundlage,

fiir eine engere Zusammenarbeit zwischen
Handel- und Industriepartnern- iiber die
Entwicklung gezielter Marketing- und Cate-
gory Management Mafinahmen. Neben dem
reinen Markenwert kann der wirtschaftliche
Erfolg der Unternehmen verbessert werden.
Wihrend beispielsweise Category Manage-
ment in erster Linie mit der Ware, ihrer Pra-
sentation und der Verkaufsforderung (Mer-
chandising) beschiftigt ist, stellt Shopper
Marketing das Kiuferverhalten bei diesen
Aktivititen in den Vordergrund.

Handel- und Industrie miissen hier in
Teams arbeiten, um den Erfolg der gemein-
samen Mafinahmen zu realisieren.
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Neue Technologien bieten die geeigneten Hilfsmittel, um Kunden zu
selektieren und diese gezielt mit attraktiven Angeboten zu binden

Meobile Coupon Center

Segmentierung & Targeting Regeln
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Die modernen Kommunikationstechnologien bieten ein weites Anwendungsfeld fiir

Shopper Marketing.

emnos Geschaftsfiihrer Patrick Rohrbasser gilt
als einer der fiihrenden Experten beim Thema
Shopper Marketing.

Ab 01. August 2010 iibernimmt der Firmenmit-
begriinder die Gesamtleitung des Beratungs- und
Serviceunternehmens fiir kundenzentriertes
Wachstum.

Patrick Rohrbasser stammt aus dem fran-
zosischsprachigen Teil der Schweiz und hat
Volks- und Betriebswirtschaft an der Universitat
St. Gallen studiert. Er begann seine Karriere bei
Bain & Company in Genf und Paris, wo er Mar-
ketingstrategien fiir internationale Unternehmen
entwickelte. Im Anschluss arbeitete er in ver-
schiedenen Strategie- und Marketingfunktionen
bei Diageo. Bevor er zu emnos wechselte, war er
Sales and Marketing Director bei der Unterneh-
mensheratung dunnhumby in London, zustandig
fiir die Supermarktkette Tesco.

Die nachste Evolutions-Stufe

Shopper Marketing stellt die ndchste evolu-
tionire Stufe im strategischen Handelsmar-
keting dar und wird dadurch zum Pflichtbe-
standteil fiir effektives Consumer Marketing.
Uber 70 Prozent aller Kaufentscheidungen
fallen direkt am Point of Sale, nicht beim
Durchblittern diverser Werbebeilagen. In
bestimmten Warengruppen ist diese Quote
sogar noch hoher. Deswegen muss man hier
gezielt den Hebel ansetzen.

Durch geeignete Marketingmafinahmen
wird die Kundentreue zu den Produkten
und Verkaufsstellen von ausgesuchten Kiu-
ferschichten gefestigt. Handel und Industrie
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miissen diese Marketingmafinahmen ge-

metnsam Pla“e“;“fld““?ﬁ%?ren' , Wal-Mart verfiigt iiber eine ganzheitliche multi-media
»Gieskannen-Mafinahmen" gilt es dabei zu Marketingkommunikation die sich iiber den gesamten

vermeiden. Erfolgreiches Shopper Marketing Kaufentscheidungsprozess erstreckt
setzt voraus, dass man die Kdufer bzw. deren Onilna

Verhalten und Vorlieben exakt definiert und [ iy Blog
segmentiert. Hier miissen sich Handel und
Hersteller im Planungsvorfeld abstimmen,
welches Kdufersegment sie gemeinsam in
Angriff nehmen wollen. Der Handel ermit-
telt, welches Segment fiir eine gemeinsame
Marketingaktivitit in Frage kommt und der
Hersteller definiert, welche Produkte bei
dieser Kauferschicht Prioritit genief3en.

Echtzeit-Kontrolle

Im Anschluss setzen beide Partner gemein-
same Ziele, fithren Aktivititen durch und
etablieren Kontrollmechanismen. Die zum
Erfolg fithrenden Mafinahmen gehen tiber
den Einsatz aktueller Kommunikationsmit-

tel bis hin zum Layout des Regals am Point

Wal-Mart nutzt aktuelle Kommunikationstechnologien und tritt so mit seinen Kunden bzw. Kiufern

Of. Sale. . . . in einen permanenten Informationsaustausch. Von einem zufriedenen Kaufer profitieren die Her-
Die Echtzeit-Kontrolle der Ergebnisse mit steller der gekauften Produkte, sowie der Handel, der sein Angebot individuell auf die relevanten
den Moglichkeiten der mobilen Kommu- Zielgruppen ausrichtet.

nikation ist dabei Voraussetzung. Persona-
lisierte Gutscheine, die per Handy an der
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Produkteinfiihrung: Definition von Kernprozessen, um "sweet spots”
zu identifizieren und gemeinsam zu profitieren

Kasse prasentiert werden, diirften bald der
Normalfall sein.

Investition in ,,sweet spots*
Die Zeiten haben sich geidndert: Die zuriick-

liegende Krise, die rasanten Verdnderungen Ziol Analyse Entscheidung
der Net-Generation, der demographische
Wandel und der eindeutig erkennbare Trend * Evaluierung der * Was passiert auf der * Verbesserung des
hhalti K halt Produkteinfihrung von Kundeneben nach Kommunikationskonzept
zu ,nachhaltigem” Konsumverhalten ma- Marke X im Einfiihrung der Marke X
chen es fiir Handel und Industrie zwingend Waschmittelsegment + Launch der Eigenmarke,
; -- ; um die Unterkategorie
erforderlich, Kiuferentscheidungen bess?r — Etablierung e
zu verstehen. So kann entsprechend reagiert der Unterkategorie
und agiert werden. 75 Prozent der Hersteller "Flussigwaschmittel” im * Produktplatzierung im
1 . loi die. d h Markt Rahmen der Standard -
sagen laut einer Deloitte-Studie, dass Shop- Flzssigwaschmittel

per Marketing ein geeignetes Instrument
ist, um die Wettbewerbsposition zu stirken.
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66 Prozent der Hersteller und 73 Prozent
! B T -
der Handelsunternehmen versprechen sich

davon zusitzliches Umsatzwachstum. Das

gelingt am besten durch die Investition in

so genannte ,sweet spots”. Sweet spots sind
die Bereiche, Sortimente oder Produkte, die
sowohl dem Handel als auch der Industrie

einen Mehrwert liefern.

Bei der Einfithrung neuer oder veranderter Produkte liefert Shopper Marketing Hilfestellung. Handel
und Industrie treffen aufgrund fundierter Erkenntnisse die richtigen
Entscheidungen - zu beiderseitigem Nutzen.
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