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i) ‘ STUDIE Shopper-Marketing

E-Journal

Shopper-Marketing in Deutschland
— eine Standortbestimmung

Shopper-Marketing - ein in letzter Zeit fast schon inflationdir und in hichst
unlerschiedlichen Zusammenhingen verwendeler Begriff. An Definilionen

muangell es der Branche nicht, was genau Shopper-Markeling [iir die Pra-

\\]

xis hedeutet, bleibt jedoch unklar. Das auf den PoS spezialisierte Markt-
Jorschungs- und Beratungsunternehmen plan + impuls hat dies zum Anlass
genommen, eine Grundlagenstudie durchzufiihren, die einen umfassenden
empirischen Uberblick iiber den aktuellen Stand zum Thema Shopper-
Marketing aus Sicht der Konsumgiiterhersteller und Lebensmittelhdndler
in Deutschland liefert. Die Ergebnisse der Studie sollen als Diskussions-
grundlage fiir ein einheitliches Shopper-Marketing-Verstindnis dienen
und Ansatzpunkie fiir ein zielgerichtetes Shopper-Marketing aufzeigen.
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DR. VIKTOR MUSER,
Geschaftsfiihrer plan + impuls GmbH.

m Rahmen der Studie wurden insgesamt etwa 900

Marketing- und Vertriehsmitarheiter ans insgesamt

fast 300 verschiedenen Hersteller- und Handels-

Unternehmen kontaktiert. 193 Personen haben sich

an der Online-Befragung beteiligt, davon 157 Her-
steller und 36 Hindler. Die plan + impuls Shopper-
Marketing-Befragung konzentrierte sich auf vier zent-
rale Fragestellungen:

1. Definition und Begriffsverstindnis
Shopper-Marketing

2. Relevanz des Themas Shopper-Marketing

3. Ist-Situation Shopper-Marketing
und Best-Practice-Unternehmen

4. Umsetzungsprozess Shopper-Marketing
in den Unternehmen.

Die Antworten auf die Frage: ,Was verstehen Sie unter
Shopper-Marketing? spiegeln das aktuell hchst unter-
schiedliche Begriffsverstdndnis in der Branche wider.
(siehe Abb.1 — Das Verstindnis geht weit auseinander).
Zwei Hauptsichtweisen jedoch dominieren: Die Erste ist
subjektbezogen, das heifit der ,Shopper* wird in den
Mittelpunkt der Betrachtung und Untersuchung gestellt
(43 Prozent der Nennungen). Uie zweite zentrale Sicht-
weise ist objektbezogen, d.h. sie stellt die MaBnahmen
des Shopper-Marketings in den Vordergrund (33 Prozent
der Nennungen). Auch wenn die Hauptsichtweisen bei
Industrie und Handel zutreffen, machen die zwei State-
ments , Kooperation und Industrie* und ,Zielgruppen-
Marketing” durch die unterschiedliche Bewertung die
unterschiedliche Shopper-Perspektive deutlich. Im Ge-
gensatz zum Hersteller ist der , Shopper* fiir den Hand-
ler seine originédre Zielgruppe, da es ihm in der Regel
unwichtig ist, welches Produkt gekauft wird, Hauptsa-
che, es wird in seinem Geschiift gekauft. Die originére

Fatas: @iStackpheto, Unte-riehman
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STUDIE Shopper-Marketing

Zielgruppe des Herstellers ist neben dem ,Shopper” vor
allem der Konsument, bei dem er am PoS sicherstellen
will, dass sein Praodukt gekanft wird.

Shopper-Marketing — ein holistischer Ansatz

Als Erganzung zur offenen Frage ,Was verstehen Sie
unter Shopper-Marketing?“ wurde der Begriff in der
Studie weiter abgegrenzt und konkretisiert, indem den
Refragten verschiedane Anssagen zur Bewertung vor-
gelegt wurden (siehe Abb. 2 — Shopper-Marketing ist
ein holistischer Ansatz). Die Bewertungen weisen trotz
gradueller Abweichungen in die gleiche Richtung.

Ubereinstimmend nennen Hersteller und Handel
folgende drei Punkte als zutreffend und charakteris-
tisch fiir Shopper-Marketing:

e Shopper-Marketing ist die Verkniipfung
von Consumer- und Shopper-Know-how

¢ Shopper-Marketing integriert Marketing,
Category-Management (CM), Trade-Marketing (TM)
und Verkauf

e Shopper-Marketing erfordert abteilungs-
tibergreifende Aktivitaten.

plan + impuls leitet daraus ab: Die Forderung nach
der Verkniipfung von Consumer- und Shopper-
Know-how macht die Notwendigkeil einer noch en-
geren Zusammenarbeit zwischen Industrie und Han-
del deutlich. Der Anspruch auf die Integration von
Marketing, CM, TM und Verkauf sowie die T'orde-
rung nach abteilungsiibergreifenden Aktivititen
unterstreicht den holistischen Ansatz von Shopper-
Marketing.

ABBILDUNG 1

SHOPPER-MARKETING IST EIN HOLISTISCHER ANSATZ

Shopper-Versiandnis

Mafinahmen am Po$S

Shopper-Ansprache/
-beeinflussung

Shopper-orientiertes
Marketing

Marketing am PoS

M Hersteller

Handel

Verkniinfung Cansumer-

und Shopper-Insighls

Kooperation
Handel und Indusirie

Zlelgruppen-Markeiing

Optimierung
Warengrasentation

WinWinWin

ABBILDUNG 2
DAS VERSTANDNIS GEHT WEIT AUSEINANDER
W Hersteller Handel gesamt
437 nﬁ Shopper-Marketing ist cinc ‘
_Z Uniernehmenspnilosophie
. cTAA Shopper-Marketing ist die Yerknlpfung
33% 28% von Consumcer- und Shapper-Know-how
— Shopper-Marketing integriert
F re— }%ﬁ Marketing. CM TM und Verkaufl
Es gibt keine einheitliche Definition
“-—x 12% von Shopper-Marketing ‘
J Shopper-Marketing beeinflusst die ‘
— o Ki ikati ge in Unterneh
Shopper-Marketing erfordert
S abteilungsubergreifende Aktivitaten
7% 8% 3
? M Shopper-Markeling ist die Weiler- ‘
entwicklung von T-ade-Marketing
6%:_‘5% 12% Shopper-Marketing ist die Weiter- ‘
— enlwicklung von Calegary-Managemenl
4;:%3" Consumer-Markeling und Shopper- ‘
— 8% Marketing sind das Glziche
3%—': 3% Shopper-Marketing ist eine andere ‘
4% Bezeichnung far PoS-Markeling
_ e— Shopper-Marketing ergdnzt das ‘
8% 20% Klassische Marketing
Quelle: plan +impuls.
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ABBILDUNG 3
GROSSTER NUTZEN VON SHOPPER-MARKETING

ABBILDUNG 4
SHOPPER-MARKETING IST MEHR ALS EIN TREND

Ganzheitlichas/erweitertes Verstiandnis des Shoppers
Ziclgruppenansprache 359

Polenzausschiplung - y 1%

Mzhr Absatz _1_20%
Zusammanarkeit/funklionsibargreifend ‘ilsz
Zufriedzne und loyale Shopper s 13%
—
waia r.IIchI 3‘13%
Sonstiges :?l Ql
Aligemeine Vorteile fir Hindler .‘_8%
Allgemeine Vorteile fir Hersteller —T%
Grundlage Markelingmix/PoS-Malinahmen ;6%
Diffarenzierung vom Wettbewerb %

Quetle: plan + impuls.

Lohnt sich Shopper-Marketing?

Auch die Frage nach dem Nutzen und den Zielen so-
wie der danerhaften Relevanz des Shopper-Marke-
ting-Ansatzes blieb in der Studie nicht unbeantwortet
(Abb. 3: GroBter Nutzen von Shopper-Marketing). Ne-
ben den beiden qualitativen Gesichtspunklen .ganz-
heitliches/erweitertes Verstindnis des Shoppers®
(55 Prozent der Nennungen) und ,,Zielgruppenan-
sprache® (35 Prozent der Nennungen), die in Bezug
auf den Nutzen als sehr wichtig genannt werden,
sind es auch quantitative Groflen, wie z.B. ,,Poten-
zialausschépfung/besserer bzw. gezielter Mittelein-
satz” (21 Prozent der Nennungen) und , mehr Absatz*
(20 Prozent der Nennungen). Ist Shopper-Marketing
nur eine ,Mode* oder ein , I'rend“? Lohnen sich die
Investitionen und die Uberzeugungsarbeit, die zu
leisten sind? Insgesamt liefen die Befragten an der
hohen Relevanz keinen Zweifel: Aus ihrer Sicht ist
Shopper-Marketing deutlich mehr als ein Trend
und ein Thema von langfristiger Bedeutung (79
Prozent), (siche Abb. 4: Shopper-Marketing ist mehr
als ein Trend). Auch die PoS-Experten von plan +
impuls sind nach Auswertung der Studie iiber-
zeugt: Mit dieser Grundlagenstudie ist es erstmals
gelungen, in Deutschland eine Standortbestim-
mung zum Thema Shopper-Marketing auf Basis

- Skopper-Marketing
" istein Thema van
kurzfristiger Bedeutung

A
6%

Shopper-Markeling
isl ein Thama von
mittelfristiger Beceutung
17%
8%
™~ Shopper-Marketing
ist ein Thama von
langfristiger Bedeulung

—

W Hersteller Handel

79% gesamt

Quelle: plan + impuls.

eines breiten Expertenwissens vorzunehmen. Wer
das Wissen um den Shopper am schnellsten abtei-
lungsiibergreifend im Unternehmen umsetzt, wird
sich zukiinftig einen klaren Wetthewerhsvaorteil

verschaffen. van Dr. Yiklor Muser
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schaft fur Marktforschung &
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www.planundimpuls.de

PEAN + IMPULS

GESELLSCHAFT FUR MARKTFORSCHUNG & BERATUNG AM POS MBH

plan + impuls verknlpft Marktforschungs- und Beratungskompetenz rund
um den Point of Sale. Basierend auf fundiertem Shopper-Research, erfolgt
die Beratung gemaB dem .Shopper-Marketing-Ansatz” in den Kompetenz-
bereichen Brand Activation, Category Activation und Channel Activation.
Interdisziplindr und praxisorientiert begleitet das Team Projekte von der
Konzeption bis zur Umsetzung und bezieht bereichsiibergreifend Marketing,
Calegory-Management, Trade-Marketing und den Vertrieb mit ein. Zu den
Kunden zdhlen renommierte nationale und internationale Markenartikler.
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