Rossmann setzt auf Instore-Tests

Kooperative Markiforschung direkt in den Filialen — Entscheidungsgrundlage fiir Category-Management — , Shopper Research Box ™

Framigurs, 1. Augnst. Mit Befragungen
und Beobachtungen in den Filialen und
der Analyse von Scannerdaten ist Ross-
mann dem Einkaufs= und Besucherver-
halten seiner Kunden awf der Spur, Dhe
Ergebnisse flicken in Sortiments- wnad
Preisentscheidungen und in das Catcgo-
ry Mansgement (CM} ein. Als neutraler
Berater in den CM-Projekien, dis mit
Lieferanten gemeinsam aufgeseizt wer-
den, fungiert die Hamburger For-
schungsgruppe GIE die fir Design und
Limsetzung der Analysen mustindig ist.

Wie werhalten sich die Kunden, wenn die
Platzierung von Produkien im Regal pe-
indert wurde? Kinnen durch eine Wer-
beaktion in der Filiale neue Kaufer in der
Kategorie gewonnen werden? Wo mis-
gen neue Produkte steben, damit zie bes-
ser ankommen? Welche Beachtung wird
Zweitplatzierungen geschenkt? Wie ver-
dndert sich die Konversionsrate ot ei-
nem Relaunch der Verpackung? — Diesen
undd ihnlichen Fragen gehen der Diroge-
riemarkifilialist Fossmann und seine
Ligleranien in gemeinsamen Projekien
gericlt nach.

Meuer Partner ist dabei szit Frilhjahs
dicscs  Jahres dic Forschungsgruppe
GDP, ,,Uns ist wichtig, dass wir einen
neutrzlen Partner mit im Boot haben, der
wissenschafilich fundierte Analvsen er-
stellt™, sagt Lhrk Biger, Letter der Markt-
forschung bei Rossmann, [He Hambur-
ger Experten von GDP fikhren Instope-
Tests in Form von Befragungen oder Be-
chachiungen in den Filialen durch und
nehmen die Kassendaten unter diz Lupe.
~wir analvaieren damit das Entschei-
dungsverhalicn der Kunden am PMISY,

Ansprechend: Kunden entscheiden sich immer dfter spontan am Point of Sales,

il ——

wissan die Marktforscher. Das Regal-Layout kann entscheidend sein. foo: Resimann

sagt Clemens Steckner, Geschifisfihrer
GlF |, Dhie KaufEH[Ruln.—':lll:mg bl wich -
geniiber friiher verlagert, sie fillt spontan
vior dem Repal anstatt vorm Fernseher",
lauiel eme wichtyze Erfahrung  der
Marktforscher,

Folglich wird dic Analyse des Wer-
haltens in der Filiale und dic Gestaltumg
des Verkaufsregals und -roumes. immer
wichtiger. ..Doch beim Merstindnis des-
sen, was dic Entscheidung wirklich be-
einflusst, stehen wir noch relativ am An-
fang™, sagl Steckner. Das soll sich bei
Rossmann jetzt dndern. Unter anderem
sind CM-Projekte und entsprechende
Fundentests mit L'Oreal, Mestlé und
Schwarzkopf Henkel abgesprochen.

Mg Tests in den Filialen werden pro-

Jektweise durchgefiibrt und zollen zu
nepen Erkenntnissen fobren, aus denen
zum Beispiel Umplatzierungen im Kegal
abgeleiter werden, Diese werden in Kon-
tredl-Filialen umgesetzt und unter Aus-
sthluss eaterner Faktoren, die das Ergeb-
nis beeinflussen kinnten, erneul Gber-
priift, Der Boll-out der MaBnahmen er-
folgt eest, wenn in den kontrallierien
Tests positive Ergebnisse erzizlt wurden.

Wir kinnen alle POS-Mallnahmen
aufl thre Wirkung hin iberprisfen vom
aufgestellten Display dber verindene
Produkt-Facings und Preise bis hin zu der
Wirkung von Handzetteln eder einer neu-
en Verpackung®, sagt Steckner. Im Me-
thodenkasten der Markiforscher ist men
die 50 penannte ., Shopper Rescarch Box®

enthalten, die bei Eossmann auch zum
Einsatz kommt. Mt der kleinen Kamer
wind das Kundenverhalten am Regal un-
bemerkt festgehalien. Die Box, kaum
grifer als eme dickes Buch, l&sst sich
unauffallig platseren. Sie nimmE in
schneller Folge Fotos aul und erfsst da-
bei Kundenliufe und Ver&nderungen in
den Regalen.

Verwelldiouer, Loufrichiung, Suchzei-
ten und Kaufraten kinnen ouf diese Art
und Weise ermittelt werden, [Das Be-
sondere ist, dass sie auch Zugriffe des
kunden erfasst und wir erkennen kin-
nen, anf welcher Stufe dieser abspringt™,
so Steckner, [he Shopper Research Baox
sei datenschutzrechilich unbedenklich,
wiil sie nur grobe Aufnahmen der Per-
sonen erzeuge, s0 dass das Individuum
nicht zu erkennen sei.

~Dhc Ergehnisse der Instore-Tests ver-
bessern unsere Entscheidungsgrundlage
in den CM-Projekten und helfen, den
Wiknschen der Kunden noch besser zu
entsprechen”, sagt Biger in einer ersien
Hilanz. [¥ie Fragestellungen in den Tasts
seien dulerst vielfiltig. Neben dem Lay-
out von Regal und Laden werden auch
Preisreduzierungen auf ihre Wirkung
analysiert. Fiir Rossmann ist insbesonde-
re die detaillierte Auswertung der Scan-
ner-Dhaten wichtig. Damit kinne das
stark aktionsgetriehene Geschift, in dem
Flyer und Promotionakiivitiiten eine gro-
fbe Rolle spiclen, genaner unter die Lupe
genommen werden, so Bager. Gezahl
werden die Einsitze und Analysen der
externen Marktforscher, je nach [nteres-
se und Fragestellung, entweder gemein-
sam vor Hindler und Hersteller eder nur
von der Industrie, Elisabeth Kapell



