Welche PoS-Maffnahmen kommen beim Kunden am besten an

und ERHOHEN DEN ROI AM EFFEKTIVSTEN

er einkaufende Kunde

nimmt einen immer

grofleren Stellenwert im

Marketing von FMCG-

Herstellern ein. Vor al-

lem durch Aktivititen
am Point of Sale (PoS) soll seine Kaufent-
scheidung beeinflusst werden. Aber wel-
che Maflinahmen wirken am besten? Laura
Miiller von FrieslandCampina und Dr.
Nadja Rof3berg von plan + impuls wagten
ein Experiment: Die Wirkung von ver-
schiedenen PoS-Maffnahmen in Test-
mirkten wurde bewertet und so eine effi-
ziente Aussteuerung fiir einen hoheren Re-
turn on Investment (ROI) moglich.

Wenn Kunden im stationdren Lebensmit-
telmarkt ein Produkt auswihlen, wird die
Entscheidung hierfiir in 70 Prozent der Fal-
le erst vor Ort getroffen. Dies hat die GfK
bereits 2014 herausgefunden. Die direkte
Aktivierung der Shopper in der Entschei-
dungssituation am PoS gewinnt daher un-
ter den Herstellern der Giiter des taglichen
Bedarfs (FMCG) immer stirker an Bedeu-
tung. In einer Studie von Stevens mit tiber
200 teilnehmenden Experten gaben 72 Pro-
zent der Befragten aus der Industrie und
fast ebenso viele aus dem Handel an, dass
die Bedeutung von Shopper Marketing zu-
kiinftig noch zunehmen wird.

Shopper Marketing ist ein Manage-
mentansatz, der die Bediirfnisse der ein-
kaufenden Kunden in den Fokus riickt.

Dabei steht eine Vielzahl an PoS-Mafinah-
men zur Verfiigung, die den Shopper be-
reits am Eingang, direkt am Regal oder in
der Zweitplatzierung fiir das beworbene
Produkt gekonnt iiberzeugen sollen. Die
Mafinahmen sind duflerst unterschiedlich
hinsichtlich Grofle und Wirkweise, aber
natiirlich auch in Bezug auf die Kosten.
Jedoch ist der Effekt, den die Mafinahmen
am PoS auf den Kunden und somit auch
auf den Abverkauf haben, noch wenig er-
forscht. Das vorhandene Budget wird hiu-
fig ohne genaues Wissen der Auswirkung
auf den ROI eingesetzt.

Aus diesem Grund beauftragte der Her-
steller FrieslandCampina die Marktfor-
scher von plan + impuls mit einer Studie,
um den Einfluss der PoS-Mafinahmen auf
den Shopper und den Abverkaufzu messen
und somit die Aktivititen effizienter und
effektiver einsetzen zu kénnen. Dabei wur-
den drei Forschungsfragen betrachtet:

1. Welche PoS-Mafinahmen oder deren
Kombination haben den gréfiten Einfluss
auf den Abverkauf der Produkte? Dies war
die Kernfrage der Studie.

Dariiber hinaus wollten wir wissen:

2. Welche PoS-Mafinahmen generieren die
hochste Aufmerksambkeit beim Shopper?

3. Welchen Einfluss hat die Position der am
PoS platzierten Mafinahmen? Nicht im Fo-
kus der Studie stand die Bewertung des
verwendeten Designs zur Gestaltung der
Maf3nahmen, da das Design auf allen Maf3-
nahmen gleichermaflen umgesetzt wurde.

Fir die Durchfithrung der Studie bot
sich die Einfithrung neuer Produkte von
Landliebe — Milchmischgetrinke und
Trinkjoghurts —im Friihjahr 2016 an. Diese
wurde zum einen von klassischer Kommus-
nikation, wie TV-Werbung, begleitet. Zum
anderen war eine grofSe Shopper-Marke-

ting-Kampagne mit unterschiedlichen
PoS-Mafinahmen geplant, die sich bestens
dazu eignete, den Effekt der Mafinahmen
zu messen. Es galt, die Wirkung von sieben
verschiedenen PoS-Mafinahmen zu unter-
suchen: Zwei Regal-Stopper, zwei verschie-
den grofle Aufsteller, eine mobile Zweit-
platzierung, ein besonderes Display zur
Hervorhebung der Aktionstruhe und ein
Verkostungsstand.

Um die Kern-Forschungsfrage zu be-
antworten, sollte der Einfluss der MafSnah-
men auf den Abverkauf quantifiziert wer-
den. Da jedoch die Kaufentscheidung am
PoS komplex ist und Shopper nur schwer
kognitiv unbeeinflusste Aussagen dariiber
treffen konnen, inwieweit die angebrach-
ten Mafinahmen auf die Kaufentscheidung
wirken, wurde ein experimentelles Studi-
endesign gewihlt. Mittels eines statisti-
schen Modellings sollte der direkte Effekt
der Mafinahmen auf die Abverkaufsdaten
in realen Supermirkten ermittelt werden.
Das Experiment wurde mit einer Shopper-
Befragung am PoS erginzt, um weitere Er-
kenntnisse iiber den Prozess des Wirkeffek-
tes zu erhalten.

planung&analyse 62017 @



wissen&forschung thema

1. Stufe: Experiment im Supermarkt. Fiir
das Experiment konnte ein Handelspart-
ner aus dem Lebensmitteleinzelhandel mit
einer groflen Bandbreite an Super- und
Verbrauchermirkten mit unterschiedli-
chen Flichengrofien und in verschiedenen
Lagen gewonnen werden. Der Handels-
partner stellte die Abverkaufsdaten der
Scannerkassen in den teilnehmenden
Mirkten wahrend des Zeitraums des Ex-
periments zur Verfiigung. Fiir jeden Markt
wurde ein eigenes Versuchsdesign erstellt,
welches genau festlegte, welche Mafinah-
men in welcher Kombination in welcher
Woche umzusetzen waren. Das experi-
mentelle Design stellte sicher, dass jede
Mafinahme

® in einer ausreichenden Anzahl an Be-
obachtungszeitpunkten,

® in Kombination mit jeder anderen Maf3-
nahme,

® zu Beginn, in der Mitte und am Ende der
Kampagne eingesetzt wurde.

Die Mafinahmen wurden durch den Au-
Bendienst von FrieslandCampina in den
Mirkten implementiert. Um mdoglichst
viele relevante Faktoren auf den Absatz be-
riicksichtigen zu konnen, wurde jeder
Markt von plan + impuls hinsichtlich Fli-
chengrofle, soziodemografischer Umge-
bung, Grofle und Anbindung der Abtei-
lung an den Kundenlauf klassifiziert. Zu-
dem wurden fiir jede Woche der Werbe-
druck, die Anzahl der Feiertage, die
Ferienzeiten und die durchschnittliche
Wetterlage fiir die spitere Auswertung auf-
genommen. Aulerdem wurde wochentlich
erhoben:
® Verfiigbarkeit und Position der PoS-
Mafinahmen von FrieslandCampina und
vom Wettbewerb,
® Out of Stock, Kontaktstrecke sowie Re-
galplatzierung der Produkte von Friesland-
Campina und dem Wettbewerb,
® Preisaktionen fiir die Artikel von Fries-
landCampina sowie des Wettbewerbs.

Um valide Aussagen fiir alle sieben
Mafinahmen und deren Kombination mit-
einander sowie die insgesamt 146 zusitzli-
chen Variablen treffen zu konnen, wurde
ein Experimentzeitraum von zehnWochen
in 32 Mérkten definiert.

Mit Hilfe eines statistischen Regressi-
onsmodells war es moglich, den Einfluss
jeder Mafinahme isoliert und in Kombina-
tion mit anderen unter Berticksichtigung
verschiedenster Kontrollvariablen zu er-
mitteln. Zunichst musste die hohe Anzahl
an potenziell erkldrenden Variablen redu-
ziert werden. In einem mehrstufigen, itera-
tiven Prozess wurden mehrere Variablen zu
einem Gesamtwert verdichtet und diejeni-
gen entfernt, fiir die sich kein oder nur ein
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geringer Erklarungswert ftir den Absatz
der Produkte zeigte. Final wurden 22
Variablen in fiinf sinnvolle Gruppen
unterteilt, wie etwa Markt-, Platzie-
rungs- oder PoS-Faktoren. Im Ergeb-
nis konnten 66 Prozent des Absatzes
durch vier PoS-Mafinahmen und
neun Kontrollvariablen signifikant
erkliart werden, wobei deutlich mehr
als die Hélfte der Erklarungskraft von
den vier PoS-Mafinahmen getragen
wurde. Das finale Modell erklirte somit
den Abverkauf der Produkte sehr gut
(Rorrigien=.664, F=25,925, p=.000). Im
Anschluss wurde der durch die PoS-Maf3-
nahmen zusitzlich generierte Rohertrag
durch hoheren Absatz den Kosten fiir die
Mafinahmen gegeniibergestellt, um den
ROI zu ermitteln.

2. Stufe: Befragung der Shopper am PoS.
Zusitzlich zu dem Feld-Experiment in den
realen Mirkten half die Shopper-Befra-
gung dabei, die quantitativen Kerner-
kenntnisse zu erkliren. Die Befragung
wurde in sechs grolen Lebensmittelmark-
ten mit tber 2000 qm Fliche parallel zur
Feld-Phase der ersten Projektstufe durchge-
fiihrt. Fiir die Befragung wurde eine mog-
lichst grofle Bandbreite an Mafinahmen in
den Mirkten angebracht. In zwei Markten
gab es an mehreren Befragungstagen zusitz-
lich eine Verkostung. Insgesamt wurden 350
Shopper circa zehn Minuten mit Hilfe ei-
nes Tablets direkt in der betreffenden Fach-
abteilung interviewt. Uber eine vorange-
gangene Beobachtung wurden vier Ziel-
gruppen realisiert:

® 125 Kdufer der beworbenen Produkte
(Produkt im Einkaufswagen),

® 75 Interessierte an den beworbenen Pro-

Die Autorinnen

Dr. Nadja Roberg ist Laura Miiller steuert bei
Senior Beraterm bei der FrieslandCampina

p}an + impuls Gesellschaft Germany die Marke

fiir Marktforschung und Landliebe als Brand
Beratungam POS mbH. Managerin. Der Diplom-
Thr Fokus liegt auf Wirtschaftsmathematike-
Shopper Research. Als rin liegt die faktenbasierte
Psychologin und pro- Bewertung von Marke-

movierte Wirtschafts-
wissenschaftlerin verliert
sie weder die individuelle
Shopper- noch die
Unternehmens-Per-
spektive aus dem Auge.

n.rossberg@
planundimpuls.de

tingmafinahmen be-
sonders am Herzen.

laura.mueller@
frieslandcampina.com

dukten (hatten Kontakt mit dem Produkt
am Regal),
® 75 Kiufer von Wettbewerbsprodukten
im gleichen Segment (Produkt im Ein-
kaufswagen),
® 75 Kaufer von Produkten in der gleichen
Kategorie (Produkt im Einkaufswagen), die
grundsitzlich aber auch im Segment kaufen.
Bei der Befragung ging es darum zu er-
mitteln, wie viel unbewusste oder bewusste
Aufmerksamkeit die einzelnen Mafinah-
men bei den Shoppern im Sinne von un-
gestiitzter oder gestiitzter Erinnerung ge-
nerierten. Zudem wurden einzelne Werbe-
botschaften wie die beworbene Marke, das
beworbene Segment, die Neuheiten und
Aussagen zum spezifischen Produktnutzen
abgefragt. Dartiber hinaus wurden die
Shopper befragt, inwieweit der Kauf der
Produkte vor Betreten des Geschiftes ge-
plant war und welchen Einfluss die Maf3-
nahmen auf die Kaufentscheidung hatten.

Drei Learnings
als Kernergebnis

1. Je groBer die MaBnahme, desto stirker
die Wirkung auf den Abverkauf.

Wie vorab vermutet: Grof3ere Mafinah-
men waren wirkungsvoller als kleinere.
Wihrend die kleineren Mafinahmen direkt
am Regal (etwa Wobbler) keine und ein-
fache Aufsteller (etwa eine Beachflag) nur
eine geringe Wirkung zeigten, konnte ein
signifikanter Einfluss der Verkostung sowie
der Zweitplatzierungen nachgewiesen wer-
den. Eine neugewonnene Erkenntnis war,
dass die positive Wirkung der Zweitplatzie-
rung gesteigert werden kann, indem sie mit
weiteren MafSnahmen kombiniert wird, et-
wa eine Zweitplatzierung mit einer Ellipse.
Dementsprechend ist es hilfreich, Zweit-



platzierungsinseln zu bauen, welche pri-
sent und aufmerksamkeitsstark eine hohe-
re Uberzeugungskraft auf den Shopper ha-
ben und somit fiir eine Steigerung im Ab-
verkaufsorgen.

2. Je niher die MaBnahme an der Kauf-
entscheidung, desto stirker die Wirkung
auf den Abverkauf.

Mittels der wochentlichen Erhebung
konnte genau tberpriift werden, an wel-
cher Stelle im Markt die Mafinahmen an-
gebracht wurden. Die beiden getesteten
Aufsteller wurden sehr unterschiedlich
platziert. Wahrend die Beachflag sich in ei-
ner Vielzahl der Einsitze vor dem Markt,
im Eingangsbereich oder in der Kassenzo-
ne befand, war die Ellipse fast nur direkt
am Regal oder unmittelbar neben der
Zweitplatzierung zu finden. Anschlieffend
konnte fiir die Beachflag kein signifikanter
Einfluss nachgewiesen werden; der Einfluss
der Ellipse zeigte sich hingegen deutlich.
Entsprechend ist abzuleiten, dass die Maf3-
nahmen eine umso stirkere Wirkung ent-
falten, je ndher sie am Ort der Kaufent-
scheidung angebracht werden.

3. Je einfacher und geradliniger die Bot-
schaft, desto besser wird sie verstanden.
Bei der Befragung der Shopper war zu
sehen, dass die Aufmerksambkeit am PoS so
gering ist, dass nur vereinzelt Botschaften
verstanden werden konnen. Komplexe und
selten kommunizierte Botschaften hatten
keine Chance, erinnert zu werden, und
gingen vollig unter. Auch
die leichtverstindlichen,
grofleren und hiufig ange-
brachten Botschaften, wie
die Neuheit des Produkts,
wurden nicht von allen
Shoppern erinnert — auch
nicht von den Kaufern des
Produktes. Demnach ist
die Fokussierung auf ein-
zelne Themen am PoS von

mance.
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Dies berticksichtigt weder
weitere Einflussgroffen wie
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titen der Wettbewerber, noch
ist es moglich, die Kombinati-
on der Mafinahmen umfas-
send zu betrachten. Kein Her-
steller wird es sich zukiinftig
leisten konnen, ohne Kennt-
nisse der zielgruppenspezifi-
schen Wirkung der Maf3nah-

entscheidender Bedeutung
zur Ubermittlung der Wer-
bebotschaft, da die Auf-
merksamkeit vor Ort ex-
trem gering ausfillt.
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men die PoS-Aktivititen um-
zusetzen. Demnach werden
Studien in der beschriebenen
Artkiinftig wertvolle Erkennt-
nisse fiir Hersteller und Han-
del zur effizienten Aussteue-

rung der PoS-Mafinahmen
liefern.
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