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eration bei Instore Tests:

Kundenwiinschen auf der Spur

Burgwedel/Hamburg. Seit vielen
Jahren ist die Rossmann-Marktfor-
schung (Mafo) dem Einkaufs- und
Besucherverhalten der Kunden auf der
Spur. Die Ergebnisse aus Umiragen und
Analysen der Scannerdaten flieBen in

und Preisentscheid
der Category Manager (CM] ein, Seit
genau einem Jahr kooperiert die Maio
dabei mit der Hamburger Forschungs-
gruppe gdp.

Wie verhalten sich die Kunden,
wenn Platzierungen im Regal geandert
wurden? Kénnen durch eine Werbe-
aktion newe Kiufer in der Produkt-
kategorie gewonnen wenden? Wo milis-
sen neue Produkte stehen, damit sie
besser ankommen? Welche Beachtung
wird Zweitplatzierungen geschenkt?
Diesen und dhnlichen Fragen geht die
Rossmann-Marktforschung seit Anfang
2005 gemeinsam mit der Forschungs-
gruppe gdp nach. .Uns ist wichtig, dass
wir einen neutralen Partner mit im Boot
haben, der wissenschaftlich fundierte
Analysen erstellt”, sagt Diirk Béger, Lei-

Box*-Aus

g Dve T eigt die

«Shopper
<heifien” Bereiche im Regal. Rot eingefdrble Bersiche werden besonders stark

ter der Marktforschung, Die Hambur-
ger Experten von gdp nehmen dazu so
genannte Instore Tests* in Form von
Befragungen oder Beobachtungen in
denVerkaufsstellen vor und die Kassen-
daten unter die Lupe. .Wir analysie-

frequentiert - wichtig bei der Platzrierungsoptimierung (Ouel

: Malfo)
Steckner, Geschaftsiithrer von gdp.
.Die Kaufentscheidung hat sich nim-
lich gegendiber friher verlagern und fallt
heute spontan vor dem Regal anstatt
vorm Fermseher.” Folglich wird die Ana-
lyse desVerhaltens in derVerkaufsstelle

ren damit das Entscheid
der Kunden am Regal®, sagt Clemens

und die Gestaltung des Verkaufsregal
und -raumes immer wichtiger. .Doch

beim Verstindnis dessen, was die Ent-
scheidung wirklich beeinflusst, stehen
wir noch relativ am Anfang®, raumt
Dirk Boger ein. Seit einem Jahr weilk
man bei Rossmann jedoch schon mehr,
In zehn Verkaufsstellen sind Kunden-
tests fiir L'Oreal, Nesthe und Schwarz-
kopf Henkel gelaufen.

«Wir kisnnen alle MaEnahmen am
Regal auf ihre Wirkung hin dberprii-
fen - vom Display Ober verinderte Pro-
dukt-Facings und Preise bis hin zu der
Wirkung von Handzetteln oder einer
neuen Verpackung®, sagt Dirk Boger,
Ganz neu im Methodenkasten der
Marktiorscher: Die Shopper Research
Box”. Mit einer kleinen Kamera kann
das Kundenverhalten am Regal fest-
gehalten werden. Die kleine Box ist in
der Lage, in schneller Folge Fotos auf-
zunehmen und erfasst dabel im Zeit-

weil nur grobe Aufnahmen der Perso-
nen erzeugt werden,

.Die Ergebnisse der Tests verbes-
sern unsere Entscheidungsgrundlage in
den CM-Projekten und helfen, den
Wiinschen der Kunden noch besser zu
entsprechen”, heibt es bei der Ross-
mann-Marktforschung in einer ersten
Bilanz. Die Fragestellungen in den Tests
seien auBerst vielfiltig. Fir Rossmann
ist insbesondere die detaillierte Aus-
wertung der Scanner-Daten wichtig,
Damit kinne das Aktionsgeschift, bei
dem Flyer und Promotion eine grofie
Rolle spielen, genauer unter die Lupe
genommen werden,

Mt der
Shopper
Research Box*
lassen sich

raffer Kundenliufe undV ferung

in den Regalen. Verweildaver, Laufrich-
tung, Suchzeiten und Kaufraten kéin-
nen auf diese Weise ermittelt werden -
datenschutzrechtlich unbedenklich,

unbedenklich
Kundenidufe und
Verdndarungen
am Regal
dokurnantieren.




